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Kapitel 1: Indledning 
 
Præsentation af Mental Fitness og Forskningscenter  
Mental Fitness og Forskningscenter (MFF) er en lille, dansk iværksættervirksomhed, 
der har eksisteret i fem år, og som har til huse på Sølvtorvet i København1. 
Hjerneforsker og psykolog mag.art. Erik Hoffmann (EH) er manden bag projektet: 
 
”MFF forsker i menneskets hjerne og hjernebølger og arbejder med måling, 
kortlægning og træning af hjernen. Mental Fitness er hjernegymnastik og systematisk 
træning af opmærksomheden ved hjælp af EEG2 biofeedback (neurofeedback).” (4,10-
12)3 
 
Virksomheden tilbyder i dag tre primære ydelser. Det er behandling af børn og unge 
med opmærksomheds- og adfærdsforstyrrelser (DAMP, ADD, ADHD, OCD, 
Tourette og Asberger), stressbehandling af voksne mennesker og High Performance-
træning, som er træning af dyb koncentration og opmærksomhed for erhvervsledere 
og elitesportsfolk (se: www.mentalfitness.dk). Erik Hoffmanns beskrivelse er:  
 
”Det er hjælp til selvhjælp (…) Det er at give folk nogle værktøjer, sådan at de kan 
forbedre deres adfærd og dermed også få mere kvalitet i deres dagligdag, i deres 
arbejdssituation.” (EH 10:47)4 
 
Til trods for at virksomheden er ung, baseres behandlingerne på et fagligt-
videnskabeligt fundament og mange års erfaring: 
                                                 
1 MFF er netop flyttet fra forskerbyen Symbion Science Park på Østerbro, hvilket er et sted, hvor 
lovende virksomheder får lov tilbringe deres tre første leveår i professionelle rammer. 
2 EEG-målinger (elektro encefalografi) er måling af hjernens elektriske aktivitet. 
3 Henvisning til hjemmesiden, bilag 6. (4,10-12) betyder: Side 4, linje 10-12 
4 Henvisning til interview med EH, bilag 3 samt vedlagt CD. (EH 10:47) betyder: starttidspunkt for 
udtalelsen er 10:47 i interviewet 
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”Vore træningsmetoder bygger på solide videnskabelige principper og 30 års 
forskningserfaring, og vi benytter det mest moderne apparatur og software tilgængeligt 
på markedet.” (4,23-24) 
 
MFF har bl.a. udgivet en stress- og en DAMP-rapport, der dokumenterer effekten af 
deres behandlinger5, men de savner stadig en blåstempling af deres metoder i officielt 
dansk regi (EH, 34.10)6. Virksomheden har samarbejdet med forskellige institutioner, 
virksomheder og sagsbehandlere i det offentlige og private erhvervsliv. De har 
publiceret artikler i bl.a. Psykolognyt, har fået medieomtale i blade som Ingeniøren, 
DJØF Bladet og Femina og aviser som Politiken, Børsen og Berlingske Tidende, og 
de har givet interviews i bl.a. God Morgen Danmark, TV2 Lorry og Dags Dato (EH 
13:25). Derudover: 
 
”… afholder vi foredrag, demonstrationer og workshops (…). MFF er desuden i 
samarbejde med flere hospitaler engageret i et forskningsprojekt vedrørende virkninger 
af hjernetræning på børn med DAMP/ADHD.” (4,18-20) 
 
Ud fra en indledningsvis betragtning placerer MFF sig således som en innovativ 
forsknings- og behandlingsvirksomhed på det danske sundhedsområde. 
Virksomhedens ideologi er at hjælpe mennesker til en bedre livskvalitet, og der er to 
primære formål tilknyttet: dels forskning, og dels salg af ydelser.  
 
                                                 
5 Begreberne behandling og ydelse bruger jeg synonymt i MFF’s kontekst. 
6 Rent kommunikativt kan jeg ikke rådgive MFF i spørgsmålet om at opnå officiel anerkendelse. 
Det skyldes, at problemet med en blåstempling ikke handler om kommunikation som det primære, 
men om kontrolleret, videnskabeligt bevismateriale (jf. interviewet EH 15:38). Den etablerede 
lægevidenskab kræver et såkaldt dobbeltblindet forsøg, som MFF af praktiske grunde ikke kan 
imødekomme.   
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Aktører og interessenter 
I ovenstående position har MFF et omfattende antal interessenter, som jeg ikke vil 
forsøge at beskrive udtømmende. Men som udgangspunkt ser jeg tre primære 
grupper: Kunder til MFF’s ydelser; ambassadører7 for eller eksponenter af 
virksomheden, såsom journalister, læger, psykologer, sagsbehandlere, politikere, 
investorer, ansatte i virksomheden mv.; og sidst forskere eller videnskabsmænd inden 
for samme faglige felt som MFF. Grænserne mellem grupperne er flydende og 
overlapper hinanden, idet en journalist, som eksponerer virksomheden, fx også kan 
være kunde i virksomheden og have speciale i hjerneforskning. Jeg vil senere adskille 
disse grupper analytisk. 
 
Troværdighed og image på spil  
Det videnskabelige felt, MFF repræsenterer, er nyt for mange. Virksomheden møder 
både nysgerrighed og skepsis, når de fortæller om deres forskning og 
behandlingsmetoder: 
 
”… de fleste bliver nysgerrige … og rigtig mange synes, det lyder spændende, de vil 
godt høre mere om det. Der er også nogle, der er skeptiske, ik’, og kan det virkelig lade 
sig gøre, og kan det nu også passe osv. … ja, der er selvfølgelig altid nogle, der er 
skeptiske, men jeg vil sige, overvejende møder vi en positiv reaktion.” (EH 40:20) 
 
Kun de færreste ved, hvad hjernebølger og hjernetræning er, og særligt inden for 
sundhedssektoren stiller kunder eller klienter høje krav til troværdighed og til at blive 
behandlet kompetent. Så selvom MFF besidder en række kompetencer, er 
troværdighed i relation til interessenter og kunder en central problemstilling. 
                                                 
7 Ambassadører forstår jeg som fortalere for virksomheden, der bevidst er sat i rollen som 
ambassadører. Eksponenter forstår jeg til forskel herfra som alle, der omtaler virksomheden på den 
ene eller anden måde. 
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Videnskabelig baggrund implicerer ikke automatisk accept og tillid fra omverdenen, 
hvorfor dette er noget, MFF selv må søge at skabe og oparbejde.  
 
Manglende strategisk kommunikation 
MFF’s kræfter og kompetencer er lagt i forskning, udvikling og dokumentation af 
træningsmetoder samt i behandling af klienter. Bevidst strategisk kommunikation og 
markedsføring er således ikke noget, virksomheden har fokuseret på: 
 
”… Vi har slet ikke haft nogen professionel markedsføring af firmaet. Vi har en 
hjemmeside, som efterhånden er velbesøgt. Og vi har sendt materiale ud til masser af 
mennesker. Langt de fleste psykologer i dette her land kender os og ved, hvad vi laver, 
mange læger kender os, og vi har jo været omtalt i pressen, i alle de store aviser har der 
været skrevet artikler om os, og vi har været i fjernsynet flere gange (…) det har sådan 
set været vores primære markedsføring.” (EH 11:53) 
 
Denne primære markedsføring synes således at have været præget af tilfældighed. 
MFF har endvidere været plaget af økonomisk ustabilitet:  
 
”Vi har haft det problem, at vores tilgang af klienter har været uhyre svingende, i 
perioder har vi haft tre fuldtidsansatte psykologer og (…) otte-ti klienter om dagen, 
men så pludselig så er der en afmatning, og så kommer der ikke nær så mange kunder, 
og så har vi været nødt til at fyre nogle af de ansatte, for at vi kan få det til at løbe 
rundt.” (EH 14:14) 
 
De perioder, hvor MFF har solgt flest behandlinger, har typisk været i forlængelse af 
medieomtale, artikler og interviews, altså når virksomhedens budskaber og 
informationer er blevet eksponeret af andre kanaler end virksomhedens egne: 
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”Hvis der lige har været en stor artikel i Berlingske Tidende, så ringer telefonen, og så 
får vi nogle flere kunder, og ligesådan når vi har været i fjernsynet.” (EH 13:09)  
 
Salg af behandlinger er grundlaget for virksomhedens økonomiske overlevelse, 
suppleret af workshops, foredrag og demonstrationer. Et blik på virksomhedens 
hjemmeside viser imidlertid, at MFF hovedsaligt benytter siden til at informere om 
videnskab, metoder, resultater mv. Det bekræfter Erik Hoffmann: 
 
”Jeg har nok bestræbt mig på at lægge en masse information ind for at forklare folk, 
hvad det er for noget, og vise nogle resultater, og den er ikke særlig salgsorienteret, den 
hjemmeside, den kunne sikkert sættes op meget mere smart, så vi kunne få solgt noget 
mere.” (EH 35:26) 
 
At skabe positiv opmærksomhed 
I forlængelse af ovenstående mener jeg, at MFF kommunikationsmæssigt står over 
for en række forskellige problematikker og opgaver. Markedsføring har været 
nedprioriteret, og virksomheden har af den grund hverken nedskrevne 
kommunikations-, salgs- eller markedsføringsstrategier. Til gengæld har de en både 
stor og bred interessentgruppe samt en række særlige kompetencer. Disse skal 
synliggøres og kommunikeres troværdigt, for at virksomhedens image kan påvirkes 
positivt, og for at virksomheden kan fremstå som en konkurrencedygtig partner på 
sundhedsfeltet. Spørgsmålet er, hvad og hvordan MFF kommunikerer på nuværende 
tidspunkt, samt til hvem. Spørgsmålet er endvidere, hvad der er hensigtsmæssig 
kommunikation for MFF. 
 
Min intention med dette projekt er at styrke MFF’s position på markedet og øge 
virksomhedens salgsmuligheder via kommunikationstilrettelæggelse. I denne 
kommunikationstilrettelæggelse ser jeg to led:  
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1. At udbrede kendskabet til MFF’s ydelser og ekspertise gennem virksomhedens 
ambassadører og eksponenter.  
2. At tilvejebringe konkrete, strategiske muligheder for hensigtsmæssig 
kommunikation med kunder og interessenter.  
 
Jeg har valgt at benytte MFF’s hjemmeside: www.mentalfitness.dk som empirisk 
udgangspunkt for kommunikationstilrettelæggelsen. En virksomheds hjemmeside 
opfattes af kunderne som en direkte afspejling af virkeligheden (Petersen 2002,13). 
Jeg antager derfor, at hjemmesiden i høj grad afspejler, hvilke interesser, aktører og 
relationer der er på spil for MFF, i kraft af hjemmesidens struktur, indhold og sprog. 
Hjemmesiden er dermed et analytisk oplagt udgangspunkt for MFF’s 
kommunikationsmateriale. Dertil kommer EH’s udsagn om, at hjemmesiden udgør en 
stor del af virksomhedens markedsføring. Hermed dog ikke sagt, at hjemmesiden 
også er den optimale kommunikationskanal til at kommunikere MFF’s budskaber.  
Jeg har valgt at supplere MFF’s hjemmeside med et informantinterview med 
forskningsdirektør Erik Hoffman (EH). Det skyldes, at jeg mangler oplysninger om 
MFF, der ikke er at finde i virksomhedens materialer. I og med interviewet kun 
fungerer som baggrundsviden, er mine interviewmæssige overvejelser og spørgeguide 
at finde i bilag 3. Selve interviewoptagelserne er at finde på den vedlagte cd. 
 
Problemformulering 
Med udgangspunkt i ovenstående vil jeg undersøge følgende: 
 
1. Hvilke kommunikative problemer er der på MFF’s hjemmeside, set fra et 
køberorienteret modtagerperspektiv? 
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2. Hvordan kan MFF’s eksterne kommunikation forbedres?  
– På tekstligt niveau med sprog og virkemidler og i forhold til 
hjemmesidemediet 
– I forhold til hjemmesidens synlighed 
 
Således begrænser jeg mig til hovedsageligt at beskæftige mig med andet led i den 
nævnte kommunikationstilrettelæggelse. 
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Kapitel 2: Erkendelse og metode 
 
”Hele organisationen kommunikerer. Enhver medarbejder er ambassadør for virksomheden. 
Enhver tekst er ambassadør for virksomheden.” (Petersen 2002,11) 
 
Kommunikation er det centrale omdrejningspunkt i dette projekt8. I forståelsen af, at 
en virksomhed kommunikerer i alt, hvad de gør, og at al kommunikation 
repræsenterer virksomheden, vil jeg her redegøre for min måde at forstå sprog og 
kommunikation på. Dette illustrerer, hvordan jeg producerer viden og opnår 
erkendelse gennem rapporten. Dernæst vil jeg vise samt argumentere for, hvorledes 
jeg metodisk har valgt at opbygge projektrapporten. Dette gør jeg for at illustrere de 
metodiske sammenhænge mellem de forskellige afsnit. Sidst i projektet vil jeg tage et 
kritisk tilbageblik og diskutere, hvordan modeller, teori og metoder fungerede i 
henhold til formålet, samt hvad andre fremgangsmåder kunne have bidraget til.   
 
Erkendelse af sprog og kommunikation  
Jeg mener, at sproget er opbyggende for vores forståelse af verden og dermed også 
vores virkelighed og identitet. Sproget er konstrueret i forskellige mønstre eller 
betydningssystemer, der kaldes diskurser (Jørgensen og Phillips 1999,21). Når 
mennesker interagerer med hinanden, trækker vi på forskellige betydningssystemer i 
kraft af vores erfaringer eller forhåndsviden (Ibid.121). Jeg vil i denne rapport benytte 
mig af Becker Jensens forståelse af diskursbegrebet, fordi den er meningsfuld i 
forhold til kommunikationsrådgivning. Ifølge Becker Jensen determineres diskurser 
af den sociale kontekst, altså kommunikationssituationen (Becker Jensen 2001,21). 
                                                 
8 Kommunikation forstår jeg i denne sammenhæng som et overordnet begreb, hvorunder bl.a. 
markedskommunikation, public relations og branding befinder sig. I min forståelse fokuserer 
markedskommunikation primært på produktsalg, PR fokuserer på troværdighed og relationer 
mellem virksomhed og offentlighed, og branding forstår jeg som et værktøj til begge dele. 
Genstandsfeltet er overlappende og økonomi altid en forudsætning, implicit eller eksplicit. 
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Kommunikationssituationen er således bestemmende for, hvordan viden, 
kommunikation og sprog bør fremstilles, for at det giver mening i en given social 
kontekst. Tilsvarende afhænger måden, hvorpå en modtager opfatter og erkender en 
tekst også af den sproglige og diskursive interaktion. Begrebet tekst definerer jeg i 
denne forbindelse som alle typer sproglig interaktion, mundtligt som skriftligt.  
 
Kommunikation forstår jeg i forlængelse heraf som en social, kontekstafhængig og 
foranderlig proces, hvorunder diskurser er til forhandling og enten reproduceres eller 
forandres over tid (Fuglsang et al. 2004,351). Dermed reproduceres og forandres også 
opfattelsen af, hvad der opleves som fx sandt og falsk, rigtigt og forkert, troværdigt 
eller utroværdigt. Gennem kommunikation fra en virksomhed til dens interessenter, 
påvirker virksomheden altså sine interessenter ved at italesætte sin 
virkelighedsopfattelse. Men for at imødekomme en forståelse hos sin modtager må 
virksomheden også tage højde for situationens forudsætninger, fordi den givne 
kommunikationssituation determinerer kravene til den tekstlige fremstilling. Derfor er 
tilrettelæggelse og vedligeholdelse af hensigtsmæssig kommunikation fra en 
virksomhed til dens interessenter væsentlig for måden, hvorpå interessenterne oplever 
virksomheden. Og dermed bliver kommunikationen en strategisk proces. 
  
Projektrapportens metodiske opbygning 
Dette projekt har to funktioner: at vurdere MFF’s nuværende kommunikation på 
hjemmesiden for dernæst at kunne rådgive virksomheden om hensigtsmæssig 
tilrettelæggelse af kommunikationen. Derfor består rapporten af to overordnede dele, 
hvis metodiske opbygning jeg vil eksplicitere og argumentere for i det følgende. 
Hensigten er, at fremgangsmåde samt metodiske og teoretiske tilvalg og fravalg 
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fremstår gennemskuelige for læseren9, så det er muligt for læseren at vurdere 
rapportens validitet.  
 
Del I – Sproglig karakteristik ud fra modtagerens perspektiv 
Den første del har til hensigt at besvare problemformuleringens spørgsmål 1 og udgør 
kapitlerne 3 til 6. Her koncentrerer jeg mig om den nuværende kommunikation 
mellem virksomheden og dens forskellige interessenter.  
 
Indledningsvist har jeg sat mig i modtagerens sted og nærlæst teksterne på MFF’s 
hjemmeside. Det har jeg gjort for at få et førstehåndsindtryk af hjemmesidens 
funktionalitet og meningspotentialer for modtageren. Jeg er opmærksom på, at mit 
ærinde som kommunikationsrådgiver er et andet end MFF’s øvrige interessenter, men 
jeg mener, at min færden på hjemmesiden på nogle måder kan betragtes som 
eksemplarisk10 for en modtager, dels fordi jeg selv er en potentiel interessent (jf. den 
meget brede gruppe af interessenter i kapitel 1), og dels fordi jeg efter bedste evne 
følger modtagerens interesser ned gennem hjemmesidens niveauer11. Under 
læsningen har jeg fået øje på nogle problematiske forhold, særligt i forbindelse med 
hjemmesidens struktur og teksternes tilgængelighed og relevans for modtageren, 
hjemmesidens sprogbrug, og troværdighed. Disse forhold undersøger jeg nærmere 
                                                 
9 Med læser mener jeg her læser af denne rapport, og i det øvrige læser af MFF’s tekster på 
hjemmesiden. Begreberne modtager og adressat hører til Togebys terminologi. Begrebet kunde er 
lig potentielle købere og tilhører MFF’s interessentgruppe, begrebet klient benytter jeg om kunder, 
der har købt MFF’s ydelser, og begrebet målgruppe benytter jeg først om det, EH selv nævner som 
MFF’s målgrupper, dvs. stress, DAMP og HP, og siden hen om de målgrupper, jeg udleder af 
MFF’s tekster. 
10 Ikke i betydningen repræsentativ. 
11 Min mor, Inger Spindler, ejer den ene halvdel af MFF, hvorfor jeg har etnografiske indsigter og 
viden om MFF’s behandlingsmetoder på forhånd. Jeg har imidlertid aldrig set på MFF’s 
hjemmeside fra et rådgivningsmæssigt kommunikationsperspektiv. 
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vha. en sproglig analyse af hjemmesidens kommunikation, suppleret af observationer 
af hjemmesidens struktur og opbygning12.  
 
Til den sproglige analyse har jeg valgt at benytte tekstteoretikeren Ole Togeby og 
hans pragmatisk-analytiske tilgang til tekst i doktorafhandlingen PRAXT fra 1993. 
Togeby fremstiller her en tekstlingvistisk model, pentagrammet, med hvilken han 
forsøger at rumme alle dele af en tekst i en given kommunikationssituation. Med et 
udvalg af Togebys analytiske greb, suppleret af Rita Therkelsens definition af genrer i 
virksomhedskommunikation samt almen grammatik og pragmatik, analyserer jeg dele 
af hjemmesidens kommunikationssituation. Ud fra denne viser jeg, hvordan 
problemfelterne opstår: Ved at analysere kanalen får jeg indsigt i hjemmesidens 
funktionalitet og teksternes tilgængelighed. Ved at analysere tekstlige genrer får jeg 
indsigt i, hvordan afsender ilægger betydningspotentialer og handlingsanvisninger i 
teksterne. Ved at analysere hensigt får jeg indsigt i, hvad afsender vil modtager. Ved 
at analysere sagforhold får jeg indsigt i, hvad emnet drejer sig om. Ved at analysere 
afsender får jeg indsigt i, hvordan afsender positionerer sig og skaber relationer til 
modtageren. Og ved at analysere modtageren finder jeg ud af, hvordan afsender 
henvender sig til sine interessenter, og hvem tekstens modtager faktisk er. Undervejs 
trækker jeg forskellige tekstdele af hjemmesiden ind i analysen fra steder, jeg mener, 
er særligt iøjnefaldende. Hermed bliver de udvalgte teksteksempler eksemplariske for 
de problemer, jeg generelt har fået øje på. Hensigten er at eksemplificere og illustrere 
problemerne frem for lave en kronologisk tekstanalyse af hele hjemmesiden.  
 
På baggrund af tekst- og strukturanalysen vurderer jeg hjemmesidens 
kommunikation. Togeby stiller en række normative krav til tekster, ud fra hvilke jeg 
                                                 
12 Jeg afgrænser mig hermed fra alt teknisk, der vedrører en hjemmeside, fx hvordan man 
programmerer. 
Virksomhedskommunikation 
Fra forskerideologi til professionel formidling 
________________________________________________________________________________ 
 
 
 17
har mulighed for at vurdere teksternes og dermed også kommunikationens 
vellykkethed. Det kan fx være, om teksterne tegner klare billeder af modtageren, og 
om informationerne er relevante i denne sammenhæng. Spørgsmålet om troværdighed 
vender jeg tilbage til. 
 
Fra metodisk teoriramme til analyse: Togebys teoretiske forudsætninger 
Bag de parametre, jeg benytter i Togebys model, ligger en række teoretiske 
forudsætninger. Sprogfilosofisk trækker Togeby hovedsaligt på John Austin13 og John 
Searles14 sproghandlingsteori15, filosoffen H. Poul Grices16 konversationsmaximer og 
den tyske sociolog Jürgen Habermas’ universalpragmatik17 (Togeby 1993,603ff). 
Med Austin og Searle erkender Togeby, at enhver tekst udtrykker en intention 
gennem talerens handlinger i teksten, også kaldet sproghandlinger18:  
 
“… a speech act is more than merely the uttering of a grammatical sentence endowed 
with sense and reference. To speak is also to do something in a fairly strong sense: it is 
to perform (…) an (…) act.” (Austin i www.rep.routeledge.com)      
 
Med Habermas erkender Togeby at: ”enhver kommunikativt handlende i udførelsen 
af en hvilken som helst talehandling må stille universelle gyldighedskrav, og 
forudsætte at disse indfries” (Togeby 1993,60), hvorfor Togeby sammensætter 
ovennævnte normative krav til en tekst, som han kalder: ”modtagerens almene 
idealforventninger” (Ibid.605). Dog forholder Togeby sig kritisk til sin inspirator, idet 
                                                 
13 Bl.a. Austins: How To Do Things With Words, Cambridge GB, fra 1961. 
14 Elev af Austin. 
15 Bl.a. Searles: Speech Acts, Cambridge Mass, fra 1970. 
16 Bl.a. Grices: Logic and Conversation fra 1975. 
17 Bl.a. Habermas’: Hvad er universalpragmatik? Fra 1971. 
18 Se kapitel 3. 
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han gør op med Habermas’ ide om den ideelle samtalesituation19, hvor sandhed som 
begreb er udelt og uendeligt i tid og rum. Tværtimod definerer Togeby teksttolkning 
som et relativt begreb, hvor modtagerens tolkning af afsenders sandhed knytter sig til 
afgrænsede dele af virkeligheden (Ibid.392). I forlængelse af det er en tekst ”en 
aktualiseret kommunikativ handling” (Ibid.34). Togebys gyldighedskrav tager afsæt i 
Habermas’ universalpragmatiske krav: forståelighed, vederhæftighed, sandhed, 
relevans og rigtighed (Ibid.67) og i Grices kooperationsprincip, som lyder:  
 
”Lad dit bidrag til samtalen være således, som det er påkrævet på det trin, det 
forekommer, i kraft af det anerkendte formål med eller den anerkendte ledelse af den 
taleudveksling, du deltager i.” (Føllesdal et al. 1999,186) 
 
Af dette princip udleder Grice fire maximer: kvantitet, kvalitet, relation og måde20 
(Grice i Henriksen 2001,206). Togebys krav er derfor delvist sammenfaldende med 
Habermas’ og Grices og præsenteres i rapportens kapitel 3. I rapporten behandler jeg 
ikke Togebys normer som universelt sande, men som retningsangivende inden for en 
afgrænset del af virkeligheden, og i denne forstand er de anvendelige i projektet.  
 
Fra tekst til omverden 
Jeg mener, at Togebys teori er stærk på det tekstlige niveau, og at den fremmer 
analytikerens bevidsthed om hele tekstens kommunikationssituation. Dog mener jeg, 
den kommer til kort som kommunikationsmodel for MFF, fordi den ikke tager højde 
for den større kontekst og de relationer til omverdenen, der har afgørende betydning 
                                                 
19 Den ideelle samtalesituaition eller den herredømmefri kommunikation: en situation, hvor samtale 
er fri for alle ydre forstyrrelser, dvs. fri af undertrykkelse. I en sådan situation er det muligt for 
enhver at give udtryk for sine sande interesser og behov og lade de bedste argumenter være 
afgørende for en fælles, acceptabel løsning. Dvs. det er idealet om at opnå sandhed og enighed uden 
at være underlagt et fremmed herredømme (Føllesdal et al. 1999,104). 
20 Se fx Grice: Logic and conversations, fra 1975. 
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for en virksomhed. I MFF’s situation mener jeg særligt, det er virksomhedens image 
og identitet, der er på spil, samt relationen mellem MFF’s faglighed og modtagerens 
kognitive forståelse af denne. Derfor supplerer jeg Togebys teori med Carol 
Henriksens kommunikationsmodel fra 1990, som netop illustrerer dette som 
relationer. Modellen har også de fordele, at den både kan anvendes deskriptivt og 
normativt, og at den både belyser modtagerens og afsenderens perspektiv i en 
kommunikationssituation. Jeg supplerer den sproglige og strukturelle analyse med 
også at undersøge vilkårene for disse tre relationer i teksterne, dels ved hjælp af Leif 
Becker Jensens (2001) definitioner af særlige diskurser og sprogkoder i faglig 
kommunikation, og dels ved at undersøge teksternes troværdighedspotentiale i 
retoriske appeller til modtageren. Pointen er, at MFF skal virke troværdige, hvis 
modtageren skal købe deres ydelse. De af modellernes antagelser, der er relevante i 
projektet, Becker Jensens definitioner samt retorikkens appelformer redegør jeg for i 
kapitel 3. 
 
Dette udgør således min analyseramme. I projektets del II diskuterer jeg så 
konklusionerne af analysen i forhold til hensigtsmæssig kommunikation for MFF, 
faglig formidling og troværdig fremstilling. 
 
Del II – Rådgivning i forhold til afsenderens perspektiv 
Projektets anden del udgør kapitel 7 og 8 og har til formål at besvare 
problemformuleringens spørgsmål 2. Perspektivet er således vendt fra modtager til 
afsender. Denne del af projektet er løsningsorienteret i forhold til de behandlede 
problemer, endog på flere niveauer. Først redegør jeg for de præmisser, der knytter 
sig til kommunikation på internettet. Mediet som kanal mellem afsender og modtager 
rummer både muligheder og begrænsninger, som kommunikationen skal tilpasses. 
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Dernæst redegør jeg for de kommunikationsformer, der typisk eksisterer i relationen 
mellem virksomhed og offentlighed for at tydeliggøre relationerne i MFF’s 
kommunikation og for at vise kommunikative muligheder for tilrettelæggelse af 
tekster, der skal overbevise. 
 
Når kommunikationsformerne er sat, illustrerer jeg de konflikter, der typisk tegner sig 
for den faglige formidler for at fremme erkendelse hos afsender. Sidst fokuserer jeg 
på, hvordan faglig formidling konkret kan gribes an tilpasset mediets rammer og 
anbefalinger. Hensigten er at kombinere de for projektet anvendelige 
internetprincipper med faglig formidling. I denne del eksemplificerer jeg med MFF’s 
egne tekster for at illustrere, hvordan rådene konkret kan gribes an. 
 
Teoretisk trækker jeg igen på Becker Jensen, hvis teorier angår konkret faglig 
formidling til en større offentlighed, hvilket jeg netop mener, er en af MFF’s 
udfordringer. Becker Jensens force er videre, at han både inddrager afsender- og 
modtagerperspektiv og tager højde for faglig og rollemæssig asymmetri, der er typisk 
for meget af MFF’s kommunikation. Kunsten at formidle fagligt er dog ikke nok i sig 
selv til at udgøre fundamentet for strategisk veltilrettelagt kommunikation. Derfor 
inddrager jeg kommunikationsrådgiver Lars Sandstrøm og informations- og 
webkonsulent Morten Leth Jakobsen, hvis fokus er at sælge budskaber og brande 
virksomheder på internettet og at skabe effektiv, modtagerorienteret kommunikation. 
Jeg anvender særligt deres anbefalinger til sprogform og -stil på hjemmesider, men 
også andre aspekter som struktur, tilgængelighed og grafisk-æstetiske udtryk. Dette 
gør jeg, fordi sprog og tekst, til trods for at det er omdrejningspunkt i denne rapport, 
ikke kan stå alene, idet en modtager altid vil lade sig påvirke af helhedsindtrykket af 
en hjemmeside.  
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Jeg behandler MFF’s hjemmeside med det formål at gøre den kundeorienteret frem 
for produktorienteret, hvilket betyder, at der er lagt vægt på den store del af MFF’s 
interessent- og målgrupper, der ikke indskriver sig som MFF’s faglige ligemænd. 
Imidlertid skal hjemmesiden også være fængende for faggrupper som forskere, læger 
og journalister, så pointen er, at læseren selv skal kunne udvælge sit faglige niveau og 
interesseområde via menuinddelinger, særskilte typer af information og via links 
siderne imellem. Mere om det efter analysen.  
 
På baggrund af analysekonklusionerne og del II’s teoretiske supplement diskuterer og 
illustrerer jeg konkrete løsningsforslag til MFF, først på detaljeret niveau, dernæst 
mere helhedsorienteret. Her behandler jeg særligt de nævnte problemfelter: struktur 
og tilgængelighed, sprogbrug, relevans og troværdighed, hvorunder 
kommunikationsformer, ethos, diskurser og sprogkoder figurerer. Løsningsforslagene 
vil således, foruden det nærsproglige niveau, også rumme en diskussion af 
virksomhedens muligheder for at forbedre deres ethos, altså omverdenens opfattelse 
af dem, og i forlængelse af det deres image. Troværdighedstiltag og imagepleje 
betragter jeg som en kontinuerlig proces, der starter indefra og afspejles udadtil – idet 
en virksomhed principielt kommunikerer i alt, hvad de gør til alle tider, både internt 
og eksternt. Dette er derfor også en vigtig pointe og en udfordring for MFF, når de 
skal tilrettelægge deres kommunikation. 
De løsningsforslag og anbefalinger, jeg når frem til gennem rapporten, er tænkt som 
en øjenåbner for de potentialer, der ligger i en velgennemtænkt kommunikation. 
Dermed kan de slutteligt betragtes som et udgangspunkt for en 
kommunikationsstrategi til MFF eller som et bidrag til MFF’s markedsføring på sigt, 
dog med det forbehold, at jeg kun har undersøgt MFF’s hjemmeside og ikke 
virksomhedens øvrige kommunikative kanaler. 
 
Virksomhedskommunikation 
Fra forskerideologi til professionel formidling 
________________________________________________________________________________ 
 
 
 22
Projektets øvrige form, tilvalg og afgrænsninger vil jeg vise og argumentere for, når 
det er relevant i rapporten. 
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Kapitel 3: Tekstanalytiske redskaber og teoretiske antagelser 
I dette kapitel redegør jeg først for dele af Togebys model og begrebsapparat, og 
dernæst supplerer jeg med udvalgte teoretiske antagelser fra Henriksens model. 
Omfanget af de to modellers teoretiske fundament er ret forskelligt, idet der til 
Togebys model knytter sig en doktorafhandling på 850 sider og til Henriksens model 
blot knytter sig to kortere artikler. Dernæst præsenterer jeg teoretiske antagelser om 
sprogkoder og diskurser inden for det fagvidenskabelige felt, og sidst præsenterer jeg 
retorikkens appelformer i relation til troværdig tekstfremstilling. 
 
Togebys pentagrammodel  
Hos Togeby er genstandsfeltet tekst, og hans fokus angår de funktioner, en tekst kan 
udvise via sprogbrug. Foruden at definere en tekst som en aktualiseret kommunikativ 
handling er tekst ”en handling med sociale konsekvenser” (Togeby 1993,34 og 18, 
original fremhævning). I sit pentagram21 opererer han med fem ydre faktorer for, 
hvorledes en tekst fungerer i en given kommunikationssituation. Det er afsender, 
modtager, kanal, sagforhold og tegnsystem. Af disse fokuserer jeg på afsender, 
modtager, sagforhold og kanal, fordi jeg ved hjælp af dem kan redegøre for 
tekstmaterialets kommunikationssituation22. For at skabe et helhedsbillede vil jeg 
samtidig inddrage nogle af de sider af teksten, som Togeby kalder aspekter. Relevant 
i projektets analyser er de aspekter, der benævnes tekstens fortæller, tekstens adressat 
og tekstens genre. Samtidig vil jeg udlede teksternes hensigt for at finde frem til, hvad 
teksten vil, og hvordan modtageren kan opleve dette, hvilket bl.a. indikeres af genren 
og tekstens centrale sproghandling. Sidst vurderer jeg, hvorvidt teksterne er 
                                                 
21 Se bilag 4. 
22 Jeg har valgt ikke at beskæftige mig med MFF’s brug af tegnsystemet i rapporten. Jeg antager, at 
MFF og deres interessenter som udgangspunkt er på samme lingvistiske sprogforståelsesmæssige 
niveau, så selvom sprogets korrekthed varierer på hjemmesiden, mener jeg ikke, at det er her, at 
problemerne er overhængende. 
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vellykkede i kommunikationssituationen, ud fra et udvalg af de krav, Togeby stiller til 
en velfungerende tekst.   
 
Alle dele hænger tæt sammen, men jeg har valgt at adskille delene analytisk for at 
fremstille pointerne så klart som muligt, så det bliver muligt at vurdere teksterne.  
 
Den første faktor er som nævnt afsender, som ”er en person eller organisation, der 
ved teksten giver udtryk for sin viden, sine hensigter og sine holdninger” (Ibid.699). 
Tekstens fortæller er heroverfor tekstens billede af afsenderen og kommer typisk til 
udtryk via underforståelser i tekstens informationsstruktur (Ibid.28). 
 
Den anden faktor er modtageren, som er ”en eller flere personer […] som afsenderen 
må imødekomme tilbøjeligheder, interesser og verdensbilleder hos” (Ibid.20f). 
Adressaten er tekstens billede af modtageren og kommer til udtryk i, hvad teksten 
forudsætter eller forventer hos modtageren (Ibid.29).  
 
Det, teksten er et udsagn om, kaldes sagforholdet og er det billede, afsender tegner af 
den virkelige verden. Det kan fx illustreres med MFF’s behandlingsmetoder: 
behandlingsmetoderne er deres virkelighed, som de gerne vil udbrede kendskabet til. 
”Teksten er […] en instruktion til modtageren om at ændre sit eksisterende billede af 
en del af virkeligheden” (Ibid.20). 
 
Sidste faktor er kanalen, og Togeby beskriver den som det, der etablerer kontakten 
mellem to parter i kommunikationssituationen, dvs. afsender og modtager. Kanalen er 
både det fysiske medium og den sociale institution, hvori afsender og modtagers 
roller defineres, fx en hjemmeside (Ibid.21).  
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Genrer, hensigter og sproghandlinger 
Genre er i Togebys definition tekstens billede af kanalen og: ”udgør tekstens 
nøglemening, der sammenfatter tekstens hensigt, ofte i begyndelsen eller slutningen 
af en tekst” (Ibid.29). Jeg mener, at der er en manglende sammenhæng i denne 
beskrivelse, fx det forhold, at genren alias nøglemeningen i fx en hjemmesidetekst 
skulle rumme beskrivelsen af en hel hjemmeside, og at afsender i denne kanal 
udelukkende skulle have én hensigt23. Tværtimod synes det klart, at en hjemmeside 
kan rumme en vifte af komplekse funktioner, en række forskellige genrer, som netop 
indikerer, at der er tale om en institutionaliseret kommunikationssituation fra en 
virksomhed til dens interessenter24, og en række hensigter, respektivt til 
virksomhedens forskellige interessentgrupper. Virksomheder har fx i stigende grad 
behov for legitimering på flere fronter, hvorfor der følger flere hensigter i kølvandet 
(Heltoft i Nielsen 2001,213). På denne vis ændrer praksisformer sig kontinuerligt og 
kontekstuelt, hvilket Togeby i denne sammenhæng ikke har taget højde for.  
 
I rapportens genreanalyse har jeg i stedet valgt at benytte Rita Therkelsens 
genredefinitioner, fordi de er håndgribelige og knytter sig til det virksomhed-
offentlighedsfelt, MFF befinder sig i. Hvad angår genrer, er essensen for mig, at 
afsender kan ilægge forskellige genreindikatorer i en tekst, som modtageren kan 
afkode gennem sine genreforventninger. Genreindikatorerne er bl.a. afsenders 
mulighed for bevidst og målrettet at påvirke modtagerens forståelse af teksten. For 
modtageren kan disse genretræk fungere som en læsevejledning. For når modtageren 
identificer en bestemt genre, vil han/hun læse teksten med det sæt af forventninger, 
der knytter sig til den bestemte genre. Det hjælper modtageren til at forstå en række 
                                                 
23 Hvis afsender har mere end én hensigt, er afsender uærlig og dermed enten ond eller dum ifølge 
Togeby (Togeby 1993,700f). 
24 Se Heltofts kritik af Togebys genrebegreb (Heltoft 1994,76). 
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implicitte ting i teksten. På den måde kan man se genrer som nogle praksisformer, der 
er brugt så ofte, at de er blevet alment accepterede af både modtager og afsender.  
 
I relationen mellem virksomhed og offentlighed tegner Therkelsen tre genrer med 
hver deres funktion:  
 
”Reklamen skal sælge produktet til forbrugeren, PR-teksten skal sælge virksomheden 
til offentligheden, og den informerende tekst skal oplyse en eller flere af virksomhedens 
interessenter om noget for dem relevant.”  (Therkelsen i Nielsen (red.) 2001,233) 
 
Det er tekstens formål, der afgør tekstens genre, hvilket også afspejler, hvilken 
relation teksten tegner mellem afsender og modtager. Relationen angår viden og 
magt, og den kan være ligeværdig og symmetrisk, hvilket vil sige, at teksten er gjort 
relevant for modtager, og den kan være uligeværdig og asymmetrisk (Ibid.233f): 
 
”Den informerende tekst har som genre indbygget et asymmetrisk vidensforhold 
mellem afsender og modtager, og nøgleordet i forhold til modtager er relevans (…) 
reklamer og PR-tekster er argumenterende og har til formål at overtale modtageren 
(…). Reklamen vil overtale forbrugeren til at købe produktet (…) PR-teksten vil 
overtale offentligheden til at acceptere virksomhedens handlinger eller eksistens.” 
(Ibid.234).   
 
I reklamer og PR-tekster er det således modtageren, der står i magtpositionen i et 
asymmetrisk magtforhold til afsender, fordi han/hun kan vælge at lade sig overtale 
eller takke nej. Disse genrer uddyber jeg som kommunikationsformer i kapitel 6. 
Tekstens genre hænger sammen med tekstens centrale sproghandling: 
 
”Endelig kan teksten opfattes som en eller flere sproghandlinger, som dels forudsætter 
bestemte relationer af magt og viden i kanalen mellem parterne, dels ved modtagernes 
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accept af dem konstituerer bestemte relationer med kommunikative pligter og 
rettigheder mellem parterne.” (Togeby 1993,27, original fremhævning) 
 
Når afsender på baggrund af en tekst ønsker at skabe en bestemt opfattelse, forståelse 
eller reaktion hos modtager, anvendes bestemte sproghandlinger. Gennem disse viser 
afsender også sin hensigt med teksten. Sproghandlinger er derfor afgørende for den 
tekstlige relation mellem afsender og modtager. Togeby trækker bl.a. på Habermas i 
sin behandling af sproghandlingsteorien, hvorfor jeg benytter hans 
sproghandlingsterminologi25. Habermas har fire grundlæggende sproghandlingstyper: 
kommunikativer, konstativer, repræsentativer og regulativer.  
 
- Kommunikativer skal sikre forståeligheden af teksten som helhed og udtrykkes 
med performative verber som fx: sige, spørge, gengive og svare (Hansen og 
Heltoft 2003,133f). 
- Konstativer beskriver den objektive verden og behæftes med sandhedsværdi. Det 
er fx, når afsender beskriver, forsikrer, forklarer og betvivler (Ibid.135f)26. 
- Repræsentativer er oplevelsesudsagn, som beskriver den subjektive og emotive 
eller æstetiske bevidsthed. Det er typisk, når afsender udtrykker fx sin viden, 
tanker, ønsker og meninger (Ibid.142f). 
- Regulativer anvendes, når afsender ønsker at få modtager til enten at gøre eller 
udføre en bestemt handling eller at stoppe den. Det sker fx ved ordrer, 
opfordringer, anbefalinger, ved at love noget og ved at stå inde for noget 
(Ibid.143).  
 
                                                 
25 Både Austin, Searle og Habermas klassificerer forskellige typer sproghandlinger, som delvist 
overlapper hinanden (se Togeby 1993,633ff). 
26 Konstativer kan også have en argumenterende, overbevisende og legitimerende effekt, hvilket jeg 
bl.a. viser under afsnittet ”Kommunikationsformer”, kapitel 6. 
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Når jeg fremanalyserer en teksts centrale sproghandling, er det altså for at tydeliggøre 
genren, forholdet mellem afsender og modtager samt tekstens hensigt. 
 
Togebys krav til velfungerende kommunikation 
For at vurdere, hvorvidt MFF’s tekster er vellykkede, benytter jeg et udvalg af 
Togebys krav: Den kontakt, der er mellem afsender og modtager i kanalen, skal være 
rigtig, hvilket vil sige høflig og støjfri og passe til tid, sted og situationsroller. 
Udsagnet om sagforholdet skal være sandt, dvs. sammenhængende og 
modsigelsesfrit. Afsenderen i teksten skal udtrykke sig ærligt, dvs. afsender skal være 
kompetent, hensigten skal fremstå klart, og teksten må kun være båret af én intention. 
Teksten skal være relevant for modtager, dvs. den skal være forståelig, informativ og 
tage udgangspunkt i noget velkendt for modtageren (Togeby 1993,22ff). Som følge af 
den tidligere kritik vil jeg imidlertid afvise, at en tekst kun kan have én intention og 
én hensigt, som Togeby fastholder. Det ville regredere et uendeligt antal tekster til 
blot at være tekstforsøg. I stedet mener jeg, at der kan være tale om flere niveauer af 
hensigt og intention, hvilket jeg vender tilbage til og viser i analysen. 
 
Henriksens dragemodel 
Henriksens dragemodel27 er en kommunikationsmodel fra 1990, som bygger på Karl 
Bühlers organonmodel fra 1934 (Henriksen 2001,54). Dragemodellen illustrerer bl.a. 
tre relationelle forhold, der er til stede i enhver kommunikationssituation, og som er 
relevante for MFF: En imagerelation mellem afsender og modtager, en 
identitetsrelation mellem afsender og hans fag og en kognitiv28 beredskabsrelation 
mellem modtageren og samme fag (Henriksen 1990,31f). Disse relationer vil jeg 
                                                 
27 Se bilag 4. 
28 Kognition er en psykologisk disciplin, der angår læren om tænkning og om, hvordan vi skaber 
forståelse for og erkender den omverden vi befinder os i (Brørup et al. 2005,130). 
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diskutere i rapporten, fordi de bidrager til at tegne kontekst og muligheder op for en 
forsknings- og behandlingsvirksomhed som MFF.  
 
Imagerelationen er den gensidige forståelse mellem virksomhed og omverden. 
Relationen knytter sig til spørgsmålet om ærlighed og sandhed: ”It is essential for the 
receiver to be assured that the sender is dependable and trustworthy, both as a person 
and as an expert in his field” (Ibid.32). Derudover er det vigtigt, at modtageren forstår 
afsenders intention med teksten, dvs. han skal fremstille sine hensigter klart, fx om 
han vil informere, eller om han vil sælge en ydelse. Dette er sammenfaldende med 
Togebys krav om ærlighed og sandhed, bortset fra at der er rum for flere hensigter. 
Imagerelation behandler jeg ved hjælp af retorikkens appelformer i dette kapitel under 
afsnittet ”Troværdighed og image”. 
 
Identitetsrelationen er afsenders relation til sit fag, og den kognitive 
beredskabsrelation er modtagerens mulighed for at forstå faget i kraft af ”den 
”forstand på emnet” han møder op med som resultat af tidligere erfaringer” 
(Henriksen 1990,15)29. Disse relationer rummer nogle kommunikative udfordringer:   
 
“… the specialist sender should be especially on guard if he wishes to communicate 
successfully, since by nature he may often be more enthusiastic about the finer details 
of the subject matter of his text than in who he is writing to and whether or not the 
receiver has a cognitive ballast sufficient to allow for a full understanding of the 
contents of the text.” (Ibid.32)  
 
                                                 
29 Dette refererer til den kognitive psykologis begreb skema, som er: ”Den erfaring og viden et 
menneske har dannet sig, og som det anskuer et emne eller hele verden efter” (Abrahamowitz 
2001,246). 
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Afsenders udfordring i forhold til sit fag behandler jeg i afsnittet ”Den iboende 
konflikt i faglig formidling”. Essensen i citatet er, at afsender bør kommunikere inden 
for modtagerens forståelsesrammer. For at muliggøre dette har jeg inddelt disse 
forståelsesrammer i tre overordnede, diskurser ved hjælp af Becker Jensens 
teoriapparat i afsnittet ”Videnskab og formidling” og i kapitlet ”Strategisk 
kommunikation på hjemmesider”. Disse vil bidrage til en forståelse for, hvordan 
sprog og indhold kan opfattes, og hvordan samme kan tilrettelægges hensigtsmæssigt 
fra et afsendersynspunkt. 
  
Modtagerens reception 
I receptionsanalytiske kredse er modtagerens forståelse af en teksts indhold imidlertid 
et omdiskuteret fænomen. Kort skitseret beskæftiger receptionsanalytikere sig med 
måden, hvorpå modtageren aktivt tillægger tekst betydning og producerer mening 
under læseprocessen (Hagen 1998,103ff). Én tolkningsramme er det kognitive skema, 
som Henriksens model refererer til, en anden er fx begrebet ”forventningshorisont”. 
Her handler receptionen om de forventninger, modtageren knytter til teksten, når 
genren identificeres (Ibid.110). Sidstnævnte benytter jeg også analytisk, men pointen 
er, at én teksts udsigelse ikke er entydig, men at meningspotentialer kan tolkes 
forskelligt. 
 
Videnskab og formidling  
Jeg vil i det følgende redegøre for Leif Becker Jensens teori om fortællerteknikker for 
fagfolk. Becker Jensens fokus og force er faglig formidling til en større offentlighed:  
 
”Et af populariseringens mest centrale problemer har altid været at balancere på den 
knivskarpe æg mellem fagligheden og den spændende fremstilling.” (Becker Jensen 
2000,9) 
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Kommunikationssituationens diskurser og sprogkoder 
Becker Jensen skelner mellem tre diskurser, som typisk er på spil inden for 
fagvidenskabelige kredse: nemlig videnskabelig kommunikation, faglig 
kommunikation og faglig formidling (Becker Jensen 2001,20). Diskurserne defineres 
ud fra deres forskellige institutionelle betingelser og normer: Videnskabelig 
kommunikation knytter an til videnskabelig fremstilling. Det kan typisk være en 
doktorafhandling, hvis formål er skabe ny, akademisk viden og erkendelse og at 
overbevise faglige ligemænd inden for samme paradigme om sandhed og validitet 
gennem videnskabelig, logisk argumentation (Ibid.20). Faglig kommunikation 
kendetegnes som videnskabelig kommunikation ved, at det foregår i fagligt 
ligeværdige og relevante fællesskaber, men adskiller sig ved, at de kommunikerende 
parter, fx to psykologer, trækker på allerede eksisterende viden. Parterne trækker 
diskursivt fra samme faglige felt og forståelsesramme og anvender deres viden i en 
fælles, praktisk kontekst (Ibid.21). Til forskel fra disse symmetriske former for 
kommunikation er den kommunikationssituation, der knytter sig til faglig formidling, 
kendetegnet ved en forestilling om forskellighed (Ibid.21). De vidensmæssige, 
rollemæssige og kompetencemæssige forskelligheder kommer i spil, når en person 
med én faglig diskurs skal formidle sit stof eller sit budskab til en person, der ikke 
befinder sig inden for samme diskursive felt. Som fx når hjerneforskeren skal sælge 
en ydelse til en stresset forsikringsmand. Her skal den faglige formidling 
tilrettelægges med udgangspunkt i modtagerens univers, formuleret med filosoffen 
Søren Kirkegaards ord: 
   
”Hvis det skal lykkes mig at føre et menneske mod et bestemt mål, må jeg først finde 
derhen, hvor han befinder sig, og begynde lige der.” (Søren Kirkegaard i Becker Jensen 
2001,9) 
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Becker Jensen skelner endvidere imellem to sprogkoder og fremstillingsformer i 
tekster: videnskabssprog og formidlingssprog. Videnskabssprog bruges i Becker 
Jensens forståelse til at analysere, definere og systematisere med, hvorfor det 
kendetegnes ved at være bl.a. statisk, abstrakt, overordnet og upersonligt. Heroverfor 
bruges formidlingssproget til at fortælle og fortolke og er karakteriseret ved at være 
bl.a. dynamisk, konkret, narrativt og billedrigt (Becker Jensen 2000,33). Således 
knytter formidlingssproget an til kunsten at formidle fagligt. Forskellen mellem de to 
sprogkoder er endvidere:  
 
”Videnskabssproget beskriver og forklarer virkeligheden ved at sætte den på begreber, 
så den kan systematiseres og analyseres. Derfor ’sker der ikke noget’ i videnskabelige 
tekster – de er statiske. Formidlingssproget derimod udlægger og fortolker 
virkeligheden ved at fortælle om den, oftest gennem en historie, som indeholder 
mennesker der handler i tid og rum. Det bruger derfor en række narrative 
fortælleteknikker, som vi ellers normalt finder i fiktionslitteraturen. Der sker altså noget 
i disse tekster – de er dynamiske. Videnskaben forholder sig oftest generelt til 
virkeligheden, og derfor er videnskabssproget også meget abstrakt. Det hænger igen 
sammen med, at videnskabssproget arbejder med definerende begreber (f.eks. 
bruttonationalproduktet) som ››aktører‹‹ i fremstillingen. Heroverfor er 
formidlingssproget konkret og specifikt og formidler primært ved at skabe analogier til 
allerede kendte størrelser i vores erfaringsverden.” (Ibid.33) 
 
Jeg mener, at MFF i høj grad benytter sig af videnskabssprogkoden, men også 
formidlingssproget i fx de dynamiske, narrative klientudtalelser. Dette vil jeg vise og 
uddybe i analyserne. 
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Troværdighed og image  
Som nævnt i metoden, stiller jeg spørgsmålstegn ved MFF’s kommunikative 
troværdighed. Troværdig kommunikation er en essentiel faktor i forhold til en 
virksomheds omdømme, fordi ”det er en forudsætning for at tiltrække og fastholde 
attraktive kunder, samarbejdspartnere og ikke mindst kompetente medarbejdere” 
(Petersen 2002,12). Den danske forsker Anne Katrine Lund nævner tre faktorer, som 
skal hænge sammen, hvis en virksomhed skal have en stabil troværdighed. Det er 
virksomhedens:  
 
”Image-ønske, dvs. det, som virksomheden ønsker at være; Identitet, dvs. det, som 
virksomheden i virkeligheden er; og Ethos, dvs. det som virksomheden rent faktisk 
opleves som af dens interessenter og offentligheden i det hele taget.” (Lund i Petersen 
2002,13)    
 
Jeg vil her særligt redegøre for ethosbegrebet, fordi projektets udgangspunkt er 
modtagerens oplevelse af MFF’s kommunikation på hjemmesiden. Ethosbegrebet 
stammer fra den klassiske retorik og er den af retorikkens tre klassiske appelformer, 
der er relateret til en tekstafsenders karaktertræk og opførsel. Retorikkens 
ophavsmand, Aristoteles, skriver om ethos: 
 
”Overbevisning skabes gennem talerens karakter (ethos), når talen holdes på en sådan 
måde, at den gør talerens person troværdig. Vi stoler nemlig mere og med større 
beredvillighed på, hvad anstændige mennesker siger, og dette gælder generelt i alle 
situationer, men aldeles afgjort dér, hvor der ikke foreligger vished, men er levnet plads 
for tvivl.” (Aristoteles 1983,34) 
 
Tvivl og overbevisning er netop centralt for MFF, fordi virksomheden endnu ikke har 
den ønskede officielle blåstempling af deres behandlingsmetoder. Det handler således 
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for MFF om at overbevise modtageren ved hjælp af en troværdig selvfremstilling, 
såfremt de ønsker at styrke omverdenens oplevelse af virksomhedens 
kommunikation. Ethosappellens ideal er i Togebys terminologi ærlighed og ved hjælp 
af ethos-appellen kan MFF ”søge at opnå forståelse, sympati og støtte fra de kredse af 
offentligheden, de har eller vil få kontakt med” (fra Dansk 
Kommunikationsforenings30 definition af opgaven i PR, i Geist 1996,11). 
 
Ethos’ dynamik og dyder 
En virksomheds ethos er imidlertid et dynamisk fænomen, der er i konstant 
forandring – parallelt med al social interaktion. Den amerikanske retoriker McCrosky 
opererer med tre stadier: ”Forventningsethos, oplevet og udledt ethos og justeret 
ethos” (McCrosky 1997,87 egen oversættelse). Forventningsethos reflekterer en 
forhåndsbestemt forventning til en person eller en virksomhed (Ibid.93) og er skabt på 
baggrund af en tekstmodtagers viden, personlighed og erfaringer. I 
kommunikationssituationen, fx når kunden læser MFF’s tekster, understøttes, 
forstærkes eller skuffes læserens oplevelse af virksomheden, hvilket kaldes det 
oplevede eller udledte ethos. På baggrund af de to tidligere stadier danner læseren til 
slut en justeret ethosopfattelse, hvilket siden hen vil danne grundlaget for et nyt 
forventningsethos, når der sker ny interaktion (Ibid.100). Dette svarer således til 
bevægelsen i modtagers forståelse for afsender, illustreret i Henriksens model som 
den ene retning af imagerelationen. Det betyder således, at hvis læserne af MFF’s 
hjemmeside får etableret en positiv forståelse, eller endog får forstærket deres 
forventninger gennem en positiv oplevelse af virksomhedens kommunikation, dannes 
der goodwill. Den kan MFF trække på i andre sammenhænge og nyde godt af, fx hvis 
læseren videreformidler sin begejstring af MFF og spreder den til sin omgangskreds. 
                                                 
30 Dansk Kommunikationsforening hed tidligere Dansk Public Relations forening 
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Omvendt bør måden, hvorpå MFF kommunikerer med sine modtagere, også afspejle 
en forståelse for modtager, som den anden retning i en gensidig imagerelation. 
 
Analytisk kan fremstillingen af ethos i relation til dette projekt, identificeres gennem 
tre udvalgte, tekstlige dyder. Jeg har her valgt Petersen og Lunds (2004) terminologi, 
fordi de muliggør operationalisering, og fordi deres karakteristik af dyderne er 
anvendelig i MFF’s kommunikationssituation. Det handler om at signalere 
kompetence, fx ved at fremhæve virksomhedens succeser eller konsekvent håndtering 
af holdninger; karakter, ved at fremhæve egenskaber såsom åbenhed, ærlighed og 
velvillighed eller at signalere medmenneskelighed frem for økonomiske fordele; og 
tilstedeværelse, ved at udvise overbevisende nærvær og engagement i 
kommunikationssituationen (Lund og Petersen 2004,130). 
 
Ethos, logos og pathos 
Ifølge den antikke retorik suppleres ethosappellen af to andre appelformer, nemlig 
logos og pathos: Med logos påvirker man med logik og kendsgerninger, hvilket er 
typisk i fagvidenskabelige tekster, og med pathos og ethos kan man påvirke en 
modtagers følelser (Geist 1996,12). Pathos bruges typisk i reklamer, hvor afsender 
skal vække hurtige følelser hos modtageren, og ud fra disse perspektiver mener jeg, at 
alle tre appeller har relevans for MFF, respektivt til hensigten med de enkelte tekster. 
Med disse betragtninger mener jeg, at logos knytter an til Becker Jensens 
videnskabssprog, og ethos og pathos knytter an til Becker Jensens formidlingssprog, 
hvilket jeg vender tilbage til i analyse og anbefalinger. Becker Jensen fremhæver 
pathos og logos i relation til kommunikation og forklarer sammenhængen med 
menneskets måde at bearbejde virkeligheden på: gennem følelserne og gennem 
intellektet (Becker Jensen 2000,17) At ethos er den centrale appelform i dette projekt, 
skyldes ethos’ link til troværdighed, som jeg både tager op i projektets analyse og 
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diskussion. Både ethos og logos kan dog inddrages i legitimerende argumentation. I 
og med at virksomheder søger at overbevise deres interessenter om dette og hint 
gennem sproglige handlinger (jf. kapitel 2), er virksomhedskommunikation ofte 
handlingsanvisende og argumenterende. Selv informerende tekster er argumenterende 
i den forstand, at de opfordrer modtageren til at modtage informationen (Ibid.213). 
Denne overbevisningskunst er fra gammel tid retorikkens genstand, som i PR-
sammenhænge kaldes persuasion (Nielsen i Nielsen (red.) 2001,211ff). Persuasion, 
argumentation og andre kommunikationsformer diskuterer jeg i forhold til rådgivning 
efter analysen. 
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Kapitel 4: Præsentation af målgrupperne 
Indledningsvist inddelte jeg MFF’s interessenter i tre grupper: Kunder, ambassadører 
og eksponenter, samt forskere (jf. kapitel 1). I denne præsentation vil jeg give en kort 
karakteristik af kunderne, som EH inddelte i tre og definerede som virksomhedens 
primære målgrupper i interviewet (EH 19:45,22:36,29:35). Jeg har valgt at tegne et 
billede af grupperne for at få kendskab til deres omfang og behov samt at få indsigt i, 
hvad der måtte være relevant information i kommunikationssituationen. 
Karakteristikkerne tager udgangspunkt i aktuelle artikler, oplysninger fra foreninger, 
statistik fra bl.a. Statens Institut for Folkesundhed samt fra interviewet med EH. De 
tre målgrupper vil jeg referere til som salgsmålgrupperne, i overensstemmelse med 
EH’s betegnelse. De skal hermed ses til forskel fra alle MFF’s øvrige 
interessentgrupper. 
 
Børn med adfærds- og opmærksomhedsforstyrrelser–målgruppen 
Denne klientgruppe er bred, i kraft af at den rummer en del forskellige diagnoser: 
DAMP31, ADD32, ADHD33, OCD34, Tourette og Asberger35. Ifølge Erno Larsen, 
konsulent i ADHD-foreningen, findes der ikke danske undersøgelser for, hvor mange 
børn og voksne der lider af ADHD, DAMP eller andre adfærds- og 
opmærksomhedsforstyrrelser i Danmark. Men udenlandske undersøgelser, særligt fra 
Sverige og USA, viser, at 5 % af en årgang fødes med ADHD, heraf 2-3 % i 
handicappende grad (se bilag 5). Forstyrrelserne er arvelige, de skyldes ubalance i et 
signalstof i hjernen og omfatter problemer med opmærksomhed, motorisk kontrol, 
aktivitet og impulsivitet (www.adhd.dk). ”Diagnosen stilles i 5-6 års alderen, men 
                                                 
31 Deficits in Attention, Motor Control and Perception. ADHD og DAMP er nært beslægtede 
sygdomme, men adskiller sig dog fra hinanden på nogle punkter (www.adhd.dk). 
32 Attention Deficit Disorder. 
33 Attention Deficit Hyperactivity Disorder. 
34 Tvangshandlinger. 
35 Neurobiologiske syndromer. 
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forældre kan som regel fortælle, at kernesymptomerne har været til stede tidligere” 
(www.damp-viden.dk). Det er typisk vanskeligt at diagnosticere opmærksomheds- og 
adfærdsforstyrrelser, fordi symptomerne er foranderlige, ligesom mange personer 
også har overlappende diagnoser inden for feltet adfærds- og 
opmærksomhedsforstyrrelser (Ibid.). 
 
Det er således kendetegnende, at gruppen af adfærds- og 
opmærksomhedsforstyrrelser både rummer børn og voksne. Dog antager jeg, at 
MFF’s målgruppe for kommunikation er de voksne, eller forældre/pårørende til børn 
med adfærds- og opmærksomhedsforstyrrelser. Sygdommene skyldes en dysfunktion 
i hjernen, så såfremt en patient eller dens pårørende har orienteret sig om 
sygdommene, antager jeg, at de i nogen grad kender til hjernefeltet. Tilsvarende 
indikerer arveligheden, at der kan være kendskab til både sygdomme og almene 
behandlingstilbud i familien. Såfremt patienterne ikke kan tåle eller ønsker 
medicinering, kan MFF være et alternativ, og i den forbindelse antager jeg, at 
gruppen i høj grad selv er opsøgende. Endelig er diagnoserne ikke statiske, men kan 
variere og ændre sig, og det gør egentlige diagnosedefinitioner vanskelige. 
 
Når jeg henviser til denne målgruppe vil jeg for nemheds skyld blot benævne den 
”DAMP”. Således inkluderer jeg alle adfærds- og opmærksomhedsforstyrrelserne, 
med mindre andet er nævnt. 
 
Stressmålgruppen 
Hver fjerde europæer er stresset, og stress er blevet en europæisk folkesygdom. ”EU-
undersøgelser har fastslået, at 40 millioner EU-borgere lider af stress. Det svarer til 
danske undersøgelser, som viser, at 25-30 procent af danskerne har samme problem” 
(www.hkblade.dk). Dette var den danske og europæiske stressstatus allerede i 2002. 
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Ifølge Statens Institut for Folkesundhed fordeler stressproblemet sig hos den danske 
befolkning på følgende måde: 
 
”I alt 8 % af den voksne befolkning – svarende til ca. 344.000 - siger, at de ofte føler 
sig stresset i dagligdagen, og 36 % at de gør det af og til. Lidt større andel af kvinder 
end mænd oplever ofte eller af og til at være stresset i dagligdagen. Flest blandt de 25-
44-årige føler sig stressede (57 % blandt mænd og 61 % blandt kvinder), hvorimod det 
gælder for 10 % af de 67-årige eller derover. Andelen, der ofte eller af og til oplever 
stress, er højest blandt selvstændige med ansatte og i de to øverste funktionærgrupper 
(62-67 %) og lavest blandt faglærte og ikke-faglærte arbejdere (42-46 %).”  
(www.si-folkesundhed.dk). 
 
Trods denne statistiske opgørelse er dette en meget bred gruppe, fordi alle i princippet 
kan rammes af stress i alle aldersgrupper og i alle samfundslag. Dertil kommer, at 
gruppen er omfangsrig og stadigt eskalerende både i Danmark og i Europa. Tallene 
refererer typisk til undersøgelser fra arbejdsmarkedet, som kan lide store tab på grund 
af stress og udbrændthed. Det betyder at der på sigt er mulighed for, at samfundet vil 
spendere mange midler på at aflive stress. Samfundet er generelt meget bevidst om 
problemet, hvilket afspejler sig i, at det hyppigt omtales i medierne. EH omtaler 
behandlingstiltagene:   
 
”Det koster jo samfundet milliarder af kroner (…) De ved, det er et kæmpe problem 
med stress, og det accelererer, og der bliver jo uddannet stresscoaches36 som jeg ved 
ikke hvad.” (EH 29:58) 
 
                                                 
36 ”Coaching har i en del år været anvendt inden for sportsverdenen til at skabe resultater og har de 
seneste år også vundet indpas i erhvervslivet. I dag anvendes coaching til medarbejdere, hvor det 
både er i firmaets og personens egen interesse at skabe øgede ressourcer, specifikke mål og opnå 
optimale resultater. Titlerne som coach og stresscoach er ubeskyttede, og det offentlige giver ikke 
tilskud til deres arbejde.” (Definition fra Coaching Skolen: http://www.coaching-skolen.dk) 
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Man kan sige, at målgruppen har masser af potentiale for MFF på ovenstående 
baggrund både nationalt og i Europa. Dog er der mange behandlingstilbud på 
markedet, hvorfor MFF kan være vanskelige at finde og udvælge i mængden. 
Stressede folk er endvidere kendetegnet ved ikke at have nok tid, hvorfor 
behandlingsmulighederne skal fremstilles overbevisende og være hurtigt tilgængelige. 
Denne gruppe betegner jeg stressmålgruppen eller blot stress.  
 
High Performance-målgruppen  
Her er der ikke tale om en ”syg” gruppe, der har behov for behandling, men mentalt 
velfungerende mennesker, der har et ønske om at øge deres fokus og koncentration. 
Af samme årsag findes der ikke egentlige statistikker og lignende om denne 
målgruppe. EH beskriver High Performance (HP) gruppen som følger:  
 
”Det er forretningsfolk helt overvejende, vi har haft nogle enkelte idrætsfolk også, men 
det er først og fremmest forretningsfolk – erhvervsledere, som gerne vil have, at deres 
hjerne fungerer noget bedre. De skal jo meget ofte have mange bolde i luften på én 
gang og have det store overblik, og på sigt er fokus meget vigtigt for dem, at de kan 
fastholde fokus (koncentration) på de forskellige opgaver, de har. (…) De kommer ikke 
og er syge … nogen af dem er lidt stressede, men de kommer først og fremmest for at 
få hjernen til at fungere noget bedre (…) Det lyder lidt smartere at gå til High 
Performance-træning frem for stresshåndtering (…) de kan jo høre, at det er noget med, 
at man er skrap til det, man laver.” (EH 22:35) 
 
Alle voksne mennesker kan således principielt træne HP, men det fordrer en sund og 
velfungerende hjerne. Så hvis en person fx lider af stress, må man afstresse hjernen 
først og dernæst træne samt øge fokus og koncentration via HP (EH 23:59). 
Målgruppen må kendetegnes ved at have en interesse i at øge det mentale fokus, dvs. 
mennesker, der i det daglige arbejder med mentalt krævende opgaver, eller som skal 
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levere toppræstationer. Omfangsmæssigt er gruppen svær at definere, ud over EH’s 
beskrivelser. Sidst antager jeg ikke, at gruppen selv er opsøgende, idet HP-træning er 
ukendt, og gruppen derfor ikke har mulighed for at vide, at de er MFF’s målgruppe. 
High Performance-målgruppen betegner jeg HP. 
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Kapitel 5: Analyser 
 
Hjemmesidens kommunikationssituation 
I det følgende vil jeg give en karakteristik af hjemmesidens kommunikationssituation 
fra et modtagerperspektiv og undervejs slå ned på særligt problematiske forhold i 
tekststykkerne.   
 
Kanal 
MFF’s hjemmeside har den kommunikative, sociale funktion at etablere kontakt 
mellem hjemmesidens afsender, MFF, og hjemmesidens modtager. Dermed er den, 
som nævnt i kapitel 1, en af MFF’s primære kanaler. Hjemmesiden er tilgængelig 
online på internettet, hvilket betyder, at alle med adgang til det verdensomspændende 
net principielt kan læse MFF’s tekster. Dette begrænses dog af en sproglig barriere, 
da hjemmesiden er på dansk, suppleret af en engelsk version.  
 
Kanalens funktionalitet 
Kanalens funktionalitet og dermed teksternes tilgængelighed kommer bl.a. til udtryk i 
hjemmesidens struktur og opsætning. Kort skitseret er hjemmesiden designet med en 
menu til venstre og MFF’s let læselige logo: ”MENTALFITNESS”37 i kapitaler i 
øverste bjælke. Denne designmæssige opsætning følger alle sider på hjemmesiden, så 
læseren kontinuerligt kan orientere sig via menuen om, hvor på hjemmesiden han/hun 
er, og aldrig er i tvivl om, hvis hjemmeside han/hun befinder sig på.  
 
Menuen er struktureret med 14 hovedpunkter, hvoraf seks punkter har en undermenu. 
Således er siden inddelt i to niveauer og er i den forstand let at finde rundt på. 
                                                 
37 Designet kan ikke ses i bilaget, se www.mentalfitness.dk  (5.maj 2006) 
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Kanalens funktionalitet bliver først problematisk i opsætningen af de enkelte sider, i 
billede-tekst strukturen og i den indholdsmæssige struktur siderne imellem.  
 
Størstedelen af siderne har den ulempe, at de ikke er tilpasset en almindelig pc-
skærm, men kræver, at man ruller ned på siden for at se den nederste halvdel af 
teksterne (det gælder siderne 3-5,8,10-37,40-50,56-63). Dette gør siderne mindre 
overskuelige. På fx forsiden, hvor læseren danner sig et førstehåndsindtryk af 
hjemmesiden, betyder det, at det ved første øjekast kun er relevante links til stress- og 
HP-målgrupperne læseren får øje på, fordi de er placeret over de to horisontalt 
placerede billeder øverst (3). DAMP-målgruppens billede er placeret længere nede på 
siden og er på min skærm skåret midt over. Endvidere er linket til billedet ikke synligt 
på min skærm, fordi det er placeret nederst på siden under billedet. Dette kan have 
den konsekvens, at potentielle købere til DAMP-ydelser ikke klikker sig videre ind på 
hjemmesiden. Endvidere virker denne billede-tekst-struktur ulogisk, fordi teksterne, 
ud over at være placeret forskelligt, er uens i omfang: DAMP-billedet har som det 
eneste af de tre billeder fået tilføjet en salgstekst til højre for billedet. Dette 
fremhæver DAMP som målgruppe. En ensartet placering af billeder i forhold til de 
tilhørende tekster ville dels tydeliggøre sammenhængen og lette navigationen, og dels 
give indtryk af, at alle tre målgrupper var lige betydelige for MFF. Paralleliteten 
vender jeg tilbage til. 
 
Mange tekster er lange; de rummer megen tekst, figurer og billeder, og de skal 
scrolles. I læserens forsøg på at navigere bliver overskriftstruktur, udsigelse og 
hierarki derfor en vigtig parameter. Siderne 10 og 13 er lange tekster, som er inddelt i 
korte afsnit med sigende overskrifter, hvilket giver læseren mulighed for at skimme 
siden for relevante informationer. I kontrast står siderne 23, 24 og 40, som også er 
lange tekster, men som til forskel fra de førstnævnte ikke har overskriftsinddelinger. 
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Dette vanskeliggør læseprocessen, og modtageren kan have sværere ved at vurdere, 
om teksten er relevant for ham/hende. 
Overskrifternes udsagn giver læseren et hint om tekstens indhold, men disse udsagn 
varierer også. Hvis læseren fx klikker sig ind på ”Klientudtalelser” i hovedmenuen, 
finder han/hun tre HP-udtalelser (18, case 1, 2 og 3) og en enkelt stressudtalelse (18, 
case 4). Såfremt forventningerne var, at finde DAMP-udtalelser, skuffes og forvirres 
læseren over, at overskriften ikke indikerer, hvad der var at finde på siden. Imidlertid 
er der klientudtalelser fra forældre til DAMP-børn. De figurerer på side 31-32 under 
enslydende overskrift, men placeret på en underside af hovedmenupunktet: 
”DAMP/ADD/ADHD/OCD”. Dette mener jeg er uhensigtsmæssigt for læserens 
navigation. Der er imidlertid flere udtalelser af samme type fra tidligere klienter, på 
forskellige steder på hjemmesiden. De benævnes blot ikke ”Klientudtalelser”, men 
har fået andre overskrifter. På siden: ”Cases med brainmaps” (35) er der DAMP-
udtalelser både fra børn og forældre, og på side 37 udtaler en voksen mand med 
DAMP sig om behandlingen. Samlet mener jeg, at måden, hvorpå klientudtalelserne 
er placeret, er uhensigtsmæssig, og at overskrifterne til dels er misvisende. 
 
Samme problematik udspiller sig, når fx den DAMP-interesserede læser vil finde 
relevant information. Menuen til venstre angiver, at MFF beskæftiger sig med 
diagnoserne DAMP, ADD, ADHD og OCD. Klikker læseren sig ind på linket, 
udvides behandlingstilbuddene til også at rumme diagnoserne Asperger og Tourette. 
Disse diagnoser inkluderes fx også i punktopstillingen på første underside ”Om MFF” 
(4,15), og vælger læseren at klikke på menulinket ”Ydelser/Aktiviteter” står alle seks 
diagnoser nævnt under samlebetegnelsen: ”Hjernetræning af børn og unge med 
opmærksomheds- og adfærdsforstyrrelser” (8,3-4). Men på hjemmesidens forside er 
ADD, Asperger og Tourette ekskluderet, her nævnes kun diagnoserne DAMP, ADHD 
og OCD (3,10).  
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MFF veksler således, når de henvender sig til målgruppen ”børn med 
opmærksomheds- og adfærdsforstyrrelser”, og det fremstår inkonsekvent og uklart, 
hvornår de forskellige diagnoser inkluderes eller ekskluderes. Dette vanskeliggør den 
DAMP-interesserede læsers muligheder for at navigere efter relevante informationer 
fra start og kan have den konsekvens, at MFF mister potentielle kunder. Jeg mener, at 
det er særligt uheldigt at ekskludere halvdelen af diagnosebetegnelserne på forsiden, 
dels fordi underoverskriften fungerer som link til relevante DAMP-sider, og dels fordi 
den ADD-, Asperger- eller Tourette-interesserede læser ikke finder, hvad han/hun 
søger. 
 
Placering af forskellige typer eller genrer af tekst har også konsekvenser for 
hjemmesidens funktionalitet og tiltrækningskraft. Fx reklameres der specifikt for 
DAMP-behandlingens gevinster allerede på forsiden (3,4-9), hvorimod den 
tilsvarende reklame for Stress og HP først er at finde på side 10 og 48. Placeringen får 
dermed et strejf af tilfældighed og fremhæver DAMP frem for andre. Dette viser igen, 
at der er et problem i paralleliteten, som jeg vender tilbage til. 
 
Genrer 
Hjemmesiden rummer en række forskellige tekster og trækker på forskellige genrer, 
bl.a. i kraft af forskellige centrale sproghandlinger. Der er hovedsageligt tale om 
informerende tekstelementer, sælgende og reklamerende tekstelementer, 
argumenterende tekstelementer og fortællinger, ofte i blandingsforhold i de enkelte 
tekster. Dette viser jeg i det følgende. 
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Informerende tekstelementer 
Der er meget information på MFF’s hjemmeside, fx er side 4, 15-17, 21, 27, 28 og 33 
primært informerende tekster. Herunder trækker stort set resten af hjemmesiden på 
informerende tekstelementer. 
 
De informerende tekster er kendetegnet ved, at afsender videregiver sin viden, ofte 
ved hjælp af konstative sproghandlinger, hvor teksten beskriver og forklarer 
enkeltheder og behæftes med sandhedsværdi. MFF’s viden er indlejret i en 
fagvidenskabelig diskurs, hjerneforskningen, hvorved MFF typisk benytter 
videnskabssprogets sprogkode i de informerende tekstelementer.  
 
Videnskabssproget kommer til udtryk i de statiske, systematiske og definerende 
tekster. Det ses fx gennem hele teksten ”Hjernebølger/EEG” (21-22). Teksten 
forklarer, hvordan hjernens elektriske aktivitet kan måles, og hvordan forskellige 
typer hjernebølger reflekterer forskellige tilstande, fx: ”Alfabølger svinger ca. 10 
gange i sekundet (10Hz) og er en af fire basale typer hjernebølger (delta, theta, alfa og 
beta)” (21,4-5). Tekstens definitioner og fagtermer suppleres af to abstrakte figurer, 
som illustrerer og systematiserer de videnskabelige forhold i teksten (21). Teksten har 
et højt abstraktionsniveau: ”Alfa er porten mellem den indre og den ydre verden …” 
(21,11) og er logisk ræsonnerende: ”Ved skolealderens begyndelse bliver alfa-
bølgerne mere udbredte i forhold til theta, som et tegn på en modning af hjernen og en 
voksende bevidsthed” (21,17-18). Teksten fremstår objektiv og upersonlig, idet 
agenten gemmer sig i passivkonstruktioner, fx ”kan måles” (21,2), ”kan observeres” 
(21,8) og ”Ved skolealderens begyndelse bliver alfa-bølgerne mere udbredte …” 
(21,17, min kursivering). Ud fra indhold, form og sprogkode kan teksten 
kategoriseres som videnskabelig information. Undervejs trækker teksten både på 
logik i ræsonnementerne (logos) og fremhæver videnskabelige kompetencer (ethos). 
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Roller, kompetencer og vidensforhold mellem afsender og modtager er asymmetrisk i 
teksten, hvilket fx ses, i og med at afsender forklarer fagtermer og faglige forhold. 
Fænomenet hjernebølgetyper (22) er fx med stor sandsynlighed et begreb, der falder 
uden for salgsmålgruppernes referencerammer, hvorfor begrebsforklaringen er en 
måde at gøre teksten relevant og forståelig på og derfor en måde, hvorpå afsender 
forsøger at imødekomme modtager. I en symmetrisk videnssammenhæng ville 
modtageren vide, hvad der blev talt om, hvorfor ordforklaringer ville være 
unødvendige.  
 
Der er endvidere information på flere niveauer. Størstedelen af de informerende 
tekstelementer kan kategoriseres videnskabelig information (hele tekster fx 19, 20, 26 
og 33-34, tekstelementer fx 23,1-8; 25,8-15; 27,29-39;47-51 og 28,1-18). Men der er 
også mere almindelig eller praktiskorienteret information i spil (hele side 4, 
tekstelementer fx 25, 25-36; 28;29-34) og blandinger mellem de to genrer (fx 28,19-
28). Blandingen ses, når teksten først fortæller konkret og praktisk, at den første 
konsultation varer 1½-2 timer (28,19), og dernæst giver videnskabelige oplysninger 
om, at der måles et kvantitativt EEG på 8 kanaler (28,22). Der er imidlertid også 
tekster af mere akademisk eller videnskabelig karakter. Hele menupunktet 
DAMP/ADD/ADHD/OCD ender med fire siders litteraturliste (42-45), hvilket i sig 
selv placerer informationsteksterne i den akademiske eller videnskabelige ende.  
Forskningssiderne (56-62) kan betragtes som faglige eller videnskabelige artikler, 
også kaldet afhandlinger, som hovedsageligt er beregnet for fagfæller eller 
dokumentationssøgende. Teksten side 56 forklarer ”Den historiske udvikling i 
udlandet” og rummer et hav af namedropping og referencer. ”Dansk forskning” (57-
62) er MFF’s egen afrapportering af resultater, som teksten selv kalder et arbejdsnotat 
(57,4). Den er opdelt i indledning (57,4), metode (57,17), resultater (57,46), klinisk 
vurdering (59,76), diskussion (59,81), tabeller og figurer. Denne tekstopstilling og 
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logiske bevisførelse gør, at teksterne befinder sig i den strengt videnskabelige ende af 
skalaen, i retning af diskursen videnskabelig kommunikation. Dette appellerer til 
logos og ethos. 
 
Således er der forskellige niveauer eller endog forskellige genrer inden for gruppen af 
informerende tekster. Der er imidlertid også informerende tekster af en lidt anden 
karakter end de viste, fx information om forskningsdirektør EH, skrevet som en kort 
biografi orienteret mod EH’s faglighed, uddannelse og erfaring (5). Desuden brydes 
nogle af de informerende tekster med elementer, der konnoterer helt andre genrer. Fx 
er ”Hjernetræning mod STRESS” (12) en informerende tekst om, hvordan et foredrag 
med demonstrationer foregår, hvorefter teksten pludselig bryder med genren og i 
stedet konnoterer et brev eller en personlig hilsen med et ”PS”: ”PS. Disse foredrag 
kan …” (12,25). Tilsvarende dukker der vildledende reklamebidder op i forskellige 
tekster, hvilket jeg vender tilbage til under analysen af reklamegenren. 
 
Sidst bliver den nyheds-informationssøgende læser grundigt skuffet, hvis han/hun 
klikker sig ind på menupunktet ”Nyheder”. Informationerne her er et flere år gammelt 
nyhedsbrev i pdf-fil (64). Det bryder i den grad med genreforventningerne, at 
nyhedsbrevet er fra 2004, hvorfor det ikke kan kaldes en nyhed. 
 
Argumenterende tekstelementer 
Hjemmesiden har gennemgående ikke mange meningstilkendegivelser og eksplicit 
argumenterende tekster. Argumenterende tekster afspejler afsenders meninger og 
holdninger, ofte gennem repræsentativer, og stilles logisk op med konklusioner eller 
pointer og præmisser for at få modtageren til at acceptere holdninger og konklusion. 
Argumenterende tekster har den funktion at omstrukturere sammenhænge og at 
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overbevise modtageren om noget, der er nyt for ham/hende. De følgende 
teksteksempler forsøger på det, dog ikke særlig eksplicit.  
 
En meningstilkendegivelse kommer fx til udtryk i et teksteksempel (27,40-46) midt i 
en ellers informerende tekst (26-27). Modtageren er blevet introduceret til emnet, 
modning af barnets hjerne, gennem de foregående informerende tekstafsnit. Herefter 
kommer agenten pludselig til syne med en meningstilkendegivelse med 
attitudeadverbiet ”desværre”: ”Nogle børns hjerner udvikler sig desværre ikke på helt 
normal vis” (27,40). Her udviser afsender både sin empati for børn med unormalt 
udviklede hjerner, hvilket kan opfattes som ethosdyderne medmenneskelighed, 
nærvær og engagement, samt en pointe i forhold til MFF’s behandlingsmetoder, 
underforstået at MFF kan afhjælpe unormal udvikling. Pointen underbygges: 
”Grundet nedarvede genetiske svagheder …” (27,40), hvorefter afsender bringer egne 
kompetencer på banen i første person flertal: ”Når vi måler EEG på et barn …” 
(27,44).  
 
En anden tekst, som umiddelbart fremstår som informerende, kan tolkes som implicit 
argumenterende: ”Ritalin” (41). Ritalin beskrives ved hjælp af saglige informationer 
og referencer til bl.a. Medicinhåndbogen (41,8) og US Drug Enforcement Agency 
(41,19). Men ved at afsender vælger at fremstille dosis-størrelse (41,5f), at medicinen: 
”anvendes i Danmark og ikke til børn under fem år” (41,7), bivirkninger (41,8-14), en 
aktuel debat om Ritalins risici (41,15) og kobler medicinen sammen med 
afhængighed og narkotiske stoffer (41,20), fremstiller teksten præmisserne for, at 
Ritalin er noget ganske negativt. Artiklen afsluttes med et spørgsmål, hvorigennem 
jeg mener afsender positionerer sig: ”hvad [er] det [Ritalin] egentlig gør ved 
hjernen?” (41,24). I og med MFF tilbyder behandlinger, der afstår fra medicinering, 
mener jeg, at denne tekst kan tolkes som en afvisning af den etablerede lægeverdens 
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behandlingsmetoder, der inkluderer Ritalin, og dermed at teksten eller afsender stiller 
sig i en moddiskurs hertil. 
 
Jeg mener, at flere af teksterne på MFF’s hjemmeside er ganske overbevisende, selv 
om de ikke er argumenterende i klassisk forstand. Det kan imidlertid indvendes, at 
informerende tekster også er argumenterende i den forstand, at deres centrale 
sproghandling er at opfordre modtageren til at modtage informationen, og at de er 
generelt troværdighedsopbyggende gennem deres ethos- og logosapeller.  Det vender 
jeg tilbage til i kapitel 6. 
 
Reklamerende tekstelementer 
Hjemmesiden trækker generelt på reklamegenren, men de reklamerende 
tekstelementer dukker kun sporadisk op på de forskellige sider. Ingen hele sider kan 
klart og entydigt kategoriseres som reklame.  
 
Den side, jeg mener trækker mest på reklamegenren, er forsiden (3). MFF’s tre 
ydelser er trukket frem og illustreres i de tre nævnte billeder, som har til formål at 
konnotere virksomhedens tre målgrupper. Stressgruppens billede suppleres af teksten 
”Stresshåndtering” (3,3), hvilket må antages at være et begreb inden for 
stressmålgruppens referenceramme, hvorimod jeg vil stille spørgsmål ved HP-
målgruppens mulighed for at identificere sig med det billede, der konnoterer sport og 
koncentration, og som har teksten ”High Performance” (3,3). Dette uddybes ikke 
yderligere. Derimod fremhæves DAMP-gruppen med et salgsslogan: ”Stærke hjerner 
– sunde børn”, hvor udsigt til livsglæde, samvær med andre, balance mv. fremhæves. 
(3,4-9). Teksten suppleres af, at billedet illustrerer behandlingens udbytte: trivelige og 
glade børn, frem for forstyrrede børn. Dette står i kontrast til stressbilledet, som 
konnoterer symptomer som træthed og stress, frem for en livsglad og ustresset person. 
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Det, at MFF lover, at DAMP-børnenes sundhed forbedres, og det, at de viser, de står 
inde for en række af forbedringer, indikerer en central regulativ sproghandling. 
Teksten søger at overtale målgruppen til at købe DAMP-behandling, og denne 
opfordring til køb af ydelse er den typiske funktion for reklamerende eller sælgende 
tekster. Teksten appellerer endvidere til modtagerens følelser (pathos); fx glæden over 
at børnene kan få det bedre, håbet om og troen på, at det også kan ske for 
modtagerens eget barn, hvis ydelsen købes. Forældre til adfærdsvanskelige børn må 
antages at ønske sig en sådan fremgang hos barnet. 
Det er imidlertid kun DAMP-gruppens udbytte, der fremhæves tekstligt og i billedets 
udtryk. DAMP-gruppens fordele er ikke relevant information for de to øvrige 
målgrupper, da de fx ikke er medicinerede, som DAMP-børn ofte er det. Reklamen er 
således særligt møntet på DAMP-målgruppen. Genreforventningerne brydes for de to 
øvrige målgrupper, idet de ikke får at vide, hvad deres udbytte af behandlingen måtte 
være, ud over sundhed, som indikeres allerede i sidens overskrift (3,1). Reklamen for 
stresshåndtering og HP-træning fortsætter først på den side, linket henviser til (10 for 
begge og igen 48 for HP), hvilket er uhensigtsmæssigt. Endvidere brydes 
forventningerne til forsidens reklamegenre, idet der under sidens overskrift fremstilles 
en ”Sidste nyt:…”-nyhed (3,2). Dog kan man sige, at nyheden også refererer til en 
ydelse: ”Anti-stress træning med BrainFitness Index” (3,2). Siderne 10 og 48 er i 
øvrigt informerende tekster, hvor reklameelementet sammen med få andre 
reklameelementer (fx 48,4) bryder med informationsgenren. Men man kan også sige, 
at informationerne er med til at overtale eller overbevise modtageren om, at han/hun 
bør købe ydelsen, således at informationerne er supplement til reklamen og ikke 
omvendt. Dette fremgår dog ikke eksplicit. 
 
DAMP-behandlingens eksplicitte udbytte fremhæves igen på siden ”Virkninger af 
træningen” (29-30). Her konnoterer udbyttet dog ikke egentlig reklame, men er i 
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stedet fremsat som konklusion på en detaljeret information om barnets hjernemæssige 
udvikling samt forklaring af videnskaben og metoderne bag DAMP-behandlingerne 
(29,49-51; 30,52-53). Dette viser, at samme type punktopstilling over målgruppens 
udbytte bruges i forskellige sammenhænge og ikke kun til eksplicit reklame. 
 
Siderne 19, 23 og 25 er eksempler på tekster, der igen dels trækker på informations-
genren, og dels implicit trækker på reklamegenren. Fx er ”Introduktion til 
’Hjernetræning’” (19) information om hjernetræning med neurofeedback. Men i kraft 
af de elementer, der fremhæves, fx ”Forskellige træningsmetoder” (19,11) samt 
modtagerens udbytte, fx at lære ”at træne og styrke sine hjernefunktioner” (19,4-5), 
”at gå ind og ud af de tilstande, der reducerer stress, øger opmærksomhedsniveauet og 
fremmer mental fokus, nærvær, dynamik og energi” (19,9-10) og at opnå ”øget 
modstandskraft mod stress” (19,20), reklamerer teksten for ydelserne. Teksten 
afsluttes med en præmis, der understøtter den afslutningsvist omtalte trænings værdi: 
”I USA benytter erhvervsledere, topidrætsfolk, elitesoldater og videnskabsmænd sig 
af hjernetræning for at kunne yde toppræstationer” (19,23-24), hvilket også 
understøtter det implicitte argument om, at modtageren bør købe ydelserne38. 
 
Fortællende tekstelementer 
Hjemmesiden rummer en række fortællende eller berettende tekster, som primært 
kommer til udtryk i narrative udtalelser fra tidligere klienter (18; 31; 35,7-15,19-
20,22-24; 37,10-12). De fortællende tekstelementer har den funktion at etablere og 
vedligeholde sammenhænge fx mellem virksomhed og kunde. Det gør de ved at 
iscenesætte et fællesskab knyttet til en gensidig forståelse og en accept virksomhed og 
kunde imellem, hvilket gør narrativerne til støttehandlinger for både reklametekst, 
                                                 
38 Onsberg og Jørgensen kalder denne type element i argumentet rygdækning, fordi der er tale om en 
direkte og konkret understøttelse af hjemmelens generelle værdi (Jørgensen og Onsberg 1999,26f). 
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informationer og generel troværdighed. Sproghandlingerne er typisk repræsentativer, 
dvs. personlige oplevelsesudsagn, som ofte bygger på ethos- og pathos-appeller, der 
appellerer til modtagerens følelser. De narrative klientudtalelser benytter sig af 
formidlingssprogkoden, hvilket jeg vil vise sammen med ovenstående i analysen af 
”Afsender og fortæller” samt under ”Modtager og adressat”. 
  
Sagforhold 
Hjemmesiden er et udsagn om en vifte af forskellige ting relateret til MFF’s ydelser 
og forskning. Under forudsætning af, at det er hjemmesidens nuværende formål eller 
bestræbelse at informere interessenter om MFF’s fag og resultater, og om hvad 
hjernetræning er for noget (EH 35:28), kan sagforholdet tolkes som MFF’s 
behandlingsmetoder. Dermed tegner MFF et billede af verden, hvor 
hjernevidenskabelige behandlingsmetoder er naturligt integreret. Dette tolker jeg som 
en appel til modtageren om at acceptere og tilføje MFF’s behandlingsmuligheder til 
deres eksisterende billede af virkeligheden. 
 
MFF’s navn og logo 
Sagforholdet kan også opfattes tvetydigt. Det første, læseren støder på på 
hjemmesiden, er: ”MENTALFITNESS”-logoet, som formmæssigt svarer til 
webadressen www.mentalfitness.dk. Mental fitness oversættes som begreb til 
”hjernegymnastik og systematisk træning af opmærksomheden” (4,11), hvilket kan 
indikere hjemmesidens sagforhold. Men under logoet hedder virksomheden pludselig: 
”Mental Fitness & Forskningscenter”. Denne ændring kan man stille spørgsmålstegn 
ved, særligt fordi der kommer et forskningscenter ind i billedet. Er det gymnastik og 
træning, virksomheden beskæftiger sig med, eller er det forskning? Imidlertid kan 
man sige, at forskningsdelen og salgsdelen er gensidigt afhængig for en virksomhed 
som MFF. Forskningen legitimerer behandlingsmetoderne og behandlingerne 
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genererer et økonomisk fundament for forskningen samt nye forskningsspørgsmål. 
Sprogligt set kan sidestillingen af de to dele dog være problematisk. Der er en 
ubalance i, at Mental Fitness står løsrevet fra forskningscenteret, frem for at delene 
blev sidestillet, og virksomheden fx hed Center for Mental Fitness og Forskning. 
Dertil kommer, at begrebsparret ”Mental Fitness” konnoterer noget ukendt, hvorimod 
”Forskningscenter” er noget, folk ved, hvad er; det konnoterer noget velkendt. I den 
forstand kan ”Mental Fitness” skabe en barriere hos potentielle kunder og 
foranledige, at de ikke går i behandling hos MFF, men prioriterer velkendte 
behandlingsformer. Omvendt mener jeg også, at det er elegant at sammenstille det 
kendte med det ukendte; det er iøjnefaldende, og det vækker nysgerrighed. Ikke desto 
mindre sender navnet blandede signaler og kan give anledning til tvivl om hvem 
MFF’s modtager er, og hvad MFF kan og vil tilbyde modtageren. Dette peger på 
vigtigheden af klart at definere målgrupper og ydelser. 
 
Afsender og fortæller 
Hjemmesidens afsender er som udgangspunkt MMF repræsenteret ved Erik 
Hoffmann og hans medarbejdere (4; 5; 6). Afsender kommer til syne på forskellig vis 
gennem teksterne og benytter sig af fortællerstemmer med forskellige funktioner. 
Teksterne forsøger at iscenesætte afsender med tre primære kvaliteter: Vi er 
troværdige, vi er kompetente og vi er videnskabelige. Hvordan de gør det, og om det 
lykkes, vil jeg vise i det følgende. 
 
Indledningsvist fortæller tekstboksen på siden ”Om MFF”, at MFF er blevet stiftet af 
Erik Hoffmann og Inger Spindler. I den efterfølgende tekst er stifterne blevet lig 
MFF, idet MFF er sat som den handlende agent: ”MFF forsker i menneskets hjerne 
og hjernebølger og arbejder med måling, kortlægning og træning af hjernen …”. I 
samme sætning viser teksten afsenders viden og anslår det faglige felt, som MFF 
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repræsenterer. Herefter gør teksten afsender synlig og nærværende med personlige 
pronominer, som viser tilbage til Erik og Inger: ”… afholder vi foredrag … Træning 
hos os” (4,18-22). Tonen er uformel og sproget aktivt, fx: ”Mental Fitness er … vi 
benytter …” (4,11 og 23-24). Teksten stifter en institutionel relation mellem afsender 
og modtager, idet afsender varetager rollen som virksomheden og dens aktører. Dertil 
kommer det videns- og kompetencemæssige asymmetriske forhold til alle andre end 
institutionens ligemænd, dvs. andre med samme faglighed og behandlingsmetoder, 
idet det er fag og behandlingsmetoder, der udgør MFF’s sagforhold (jf. sagforhold). 
Hermed er der sat institutionelle rammer for kommunikationen. 
 
Afsenders tilstedeværelse i teksten ændrer sig i forskellige tekstuddrag. På undersiden 
”Erik Hoffmann” (5) omtales EH i tredje person: ”Han har forsket …” (5,4 egen 
kursivering). Med dette bryder teksten den personlige afsenderrelation fra siden ”Om 
MFF” og afspejler, at det nu er en alvidende fortæller, der taler, som ikke er lig EH. 
Dette bekræftes i sidste del af teksten: ”I sommeren 2001 stiftede han sammen med 
Inger Spindler Mental Fitness & Forskningscenter, som de nu driver sammen med tre 
ansatte psykologer.” (5,18-19 egen kursivering). Dette skift til tredje person sætter 
læseren i tvivl om, hvem der taler. Imidlertid er dette en ofte anvendt form i 
akademiske præsentationer. 
 
Teksten tegner endvidere afsender med forskellige fortællerstemmer. I det følgende 
vil jeg vise, hvordan MFF benytter en af deres stemmer i en klientudtalelse om stress, 
case 4 (18,34-43).  
 
I klientudtalelsen er Flemming Nielsen (FN) tekstens fortæller. Det er hans personlige 
oplevelse af træningen, der skildres, hvilket ses i kraft af 1. personspronomenet ”jeg” 
(18,34,35,39,40). MFF fremstår imidlertid stadig selv som tekstens afsender, fordi de 
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blander sig i teksten og skyder ytringer ind: ”FN udtaler”39 og ”Efter endt træning 
erklærede FN:”. På denne måde tilkendegiver MFF, at der er tale om en viden, 
virksomheden som afsender ligger inde med. Endvidere vælger afsender, hvilke af 
FN’s udtalelser der skal fremhæves, og hermed iscenesætter MFF sin egen hensigt 
med udtalelsen: at lade den fungere som belæg for træningsmetodernes effekt. Dette 
viser sig ved, at afsender fremhæver elementer, hvor fortæller roser MFF med 
værdiladede adjektiver: ”dramatisk effekt … euforisk … fokuseret … ikke længere 
plaget … lært mig utrolig meget om … koncentration er blevet bedre … bedre 
velbefindende” (18,35-41, min kursivering). 
 
Fortællerens virkemidler 
Med ovenstående roser og bekræftelse af behandlingseffekt fra eksterne fortællere får 
klientudtalelserne (18; 31; 35,7-15,19-20,22-24; 37,10-12) en særlig funktion for 
MFF. De bidrager til at bekræfte MFF’s troværdighed, hvilket jeg diskuterer i 
afsnittet ”Troværdighed og image”. I dette afsnit vil jeg vise, hvordan afsender 
benytter elementer af den narrative fremstillingsform som virkemiddel i 
fortællingerne. Klientudtalelserne er næsten alle 1. persons eller 3. persons narrativer. 
 
En narrativ40 er en fortællestruktur, der faciliterer formidling som et stilistisk 
virkemiddel. I modsætning til det videnskabelige paradigmes stræben efter 
objektivitet er de karakteristiske træk ved det narrative paradigme det personlige 
perspektiv og emotionelle og vurderende elementer (Bruner i Kjærbeck 2004,145). 
”Stories normally have a point to make which organises the construction of the 
                                                 
39 Der står FL, men det antager jeg, er en fejl. 
40 Jeg benytter narrativ, fortælling og historie synonymt i denne rapport. 
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narrative itself” (Orchs41 1997,192f). De udtrykker forandringer over tid, er bundet 
sammen af et plot42 og er typisk struktureret i en introduktion, en orientering om 
hvem og hvor, en handling, en evaluering, et resultat eller en løsning og et coda 
(Ibid.189 og 195). Case 4 har en narrativ, temporal struktur, hvilket vil sige, at den 
afspejler et kronologisk begivenhedsforløb. Indledningsvist orienteres læseren om, at 
det er personen FL, der fortæller (18,34). Han er narrativens hovedperson og 
fremstilles i 1. person: ”jeg” (18,34,35,39,40). Dernæst forankres narrativen tidsligt 
med tidsadverbiet ”allerede” i: ”Allerede efter den 2. session …” (18,34, min 
kursivering) og ”Denne virkning varede resten af dagen” (18,36-37, min kursivering). 
Selve handlingen skildres kun implicit; den foregår under anden træningssession. 
Handlingen har afsender nedprioriteret i teksten, fordi hensigten med narrativen ikke 
er at fortælle, hvordan træningen foregår; det kan læses andre steder på hjemmesiden. 
Tværtimod er det hensigten at fremhæve fortællerens vurdering, mening om og 
konklusion af det oplevede, som implicerer emotionelle elementer: ”Jeg følte mig helt 
euforisk og langt mere fokuseret end før” (18,35-36, min kursivering). Udgangen af 
og afslutningen på historien er således også fortællerens reaktion på og pointe med 
det oplevede: 
 
”Træningen har lært mig utrolig meget om, hvordan jeg håndterer min stress, spænder 
af og får styr på min tænkning. Min koncentration er blevet bedre, jeg har fået mere 
energi, mindre tankemylder og et bedre velbefindende.” (18,38-41, min kursivering) 
 
                                                 
41 Elinor Ochs er amerikansk psykolog og interaktionsforsker, som er en blandt mange teoretikere, 
der behandler narrativer. Ochs forståelse lægger sig op af sociolingvisterne Labov og Waletskys 
(1967) forståelse. 
42 Plottet kan fx tydeliggøres ved at bruge aktantmodellen af Vladimir Jákolevic Propp (1895-1970), 
se fx http://www.textanalyse.dk/Sagteksters%20aktantmodel.htm  
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Dette kan også opfattes som en tilkendegivelse af den gode relation mellem klient og 
virksomhed, hvor fortælleren viser sin accept af træningsmetoden og en forståelse for, 
hvad den bidrager med. 
 
Gennem narrativen bevæger handlingen sig fra fortid til nutid, og herigennem 
forankres tekstens hensigt tidsligt: Det forbedrede velbefindende er aktuelt på 
taletidspunktet, og fortællerens stressproblemer hører fortiden til. Såfremt modtageren 
kan identificere sig med fortælleren, kan en sådan autentisk og aktuelt fremstillet 
anbefaling fra en eks-klient appellere til modtagerens følelser og ønsker om at opnå 
samme resultat. Således mener jeg, at narrative klientudtalelser i høj grad kan 
begunstige salget af behandlinger. Derudover er udtalelserne italesat i 
formidlingssprogkoden; fortæller udlægger og fortolker sin oplevelse af virkeligheden 
på dynamisk vis. Klientudtalelserne mener jeg både er at sætte ambassadørfunktionen 
og troværdighed i spil på en virkningsfuld måde, hvilket jeg vil komme ind på i det 
følgende samt efter analysen. 
 
Ovenstående er en måde at kommunikere ’vi er troværdige’ på. Afsender trækker på 
eksterne udtalelser og fremhæver alt det positive. Herved får fortællerne, nævnt med 
fulde navn og titel (fx 18,11-12,19,20,32-33 og 42-43), en værdifuld 
ambassadørfunktion. At teksten vægter at fremhæve navn og titel, kan være en måde 
at skabe genkendelighed og respekt på. Læseren kender måske fx de virksomheder, 
eks-klienterne repræsenterer, eller tænker: hvis én elitesportsmand har fået glæde af 
det, kan jeg som sportsmand også. Det refererer også til Aristoteles pointe om, at vi i 
højere grad stoler på anstændige mennesker, særligt i situationer, hvor der er levnet 
plads for tvivl (jf. afsnittet ”Troværdighed og image”). Samme måde at fremhæve det 
gode omdømme på sker bl.a. under ”Referencer” (7), hvor afsender kobler MFF 
sammen med ”førende danske erhvervsvirksomheder” (7,2), ”kendte erhvervsledere” 
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(7,9) og en ”verdensmester” (7,10) og refererer til samarbejde med ”hele landet” (7,6) 
samt under henvisning til den medieomtale, virksomheden har fået (51; 52; 54). 
Hermed fremhæver teksten samarbejdspartnere, institutioner og folk, der respekterer 
og anerkender MFF.  
Samtidig indikerer teksterne også, at afsender har videnskabelige kompetencer, og 
trækker på en videnskabelig diskurs, som tidligere vist, i kraft af EH’s videnskabelige 
baggrund (5) og alle de informerende og videnskabelige tekster (jf. informerende 
tekstelementer) og sagforholdet. Dette underbygger de med egne rapporter over 
forskningsresultater (53) ved at linke til en række danske og internationale 
virksomheder og hjemmesider, der støtter op om MFF’s videnskab (55), og ved at 
henvise til succes med samme behandlingsmetoder i USA (19,23-24). Ovenstående 
underbygger samlet afsenders kompetencer som behandlingsudøver, foredragsholder 
og samarbejdspartner, hvilket kan bidrage til et styrket ethos. 
 
Teksten fremstiller også afsender som selvstændig og modig, idet de tør udfordre og 
stille sig i en moddiskurs til den etablerede lægeverden, som jeg viste i analysen af 
teksten ”Ritalin” (jf. ”Argumenterende tekstelementer”). Dette underbygges af EH’s 
udtalelse i interviewet, hvor han tilkendegiver, at det er højst problematisk, at læger i 
dag kun tilbyder skrap medicinering (ritalin) (EH 24:25). Dette kan både styrke 
MFF’s ethos, men på den anden side ekskluderer afsender sig også fra det, der for 
modtager måske er velkendt, idet de tager afstand til de normalt anerkendte 
behandlingstyper. I stedet tilbydes der behandlingsformer, hvor klienten skal have 
elektroder på hovedet, hvilket kan konnotere hjernevask eller den elektriske stol. 
Samtidig kan navnet Mental Fitness opfattes som tilhørende den alternative eller 
pseudovidenskabelige verden, i kraft af divergensen mellem det mentale, som kan 
konnotere noget åndeligt, og fitness, som konnoterer noget fysisk og noget med at øge 
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muskelmasse. På denne vis bliver troværdighed en kompleks problemstilling for 
MFF.  
 
Hensigt 
Som jeg allerede har været inde på i genreanalysen, afspejler hjemmesiden flere 
hensigter qua teksternes forskellige genreelementer. De både informerer på 
forskellige faglige niveauer, sælger ydelser til forskellige mål- og interessentgrupper, 
søger at legitimere virksomheden over for offentligheden gennem argumentation og 
søger at skabe troværdige relationer til interessentgrupperne. 
Overordnet kan man sige, at hjemmesidens mange tekstdele og hensigter peger i 
retning af én overordnet hensigt, som EH også italesatte i interviewet: at hjælpe 
mennesker til en bedre adfærd og en bedre livskvalitet (EH 45:26). Herunder 
optræder informationsteksterne og de argumenterende tekster som supplement til 
salgsteksterne, og på den måde mener jeg, at der er tale om niveauer eller lag af 
hensigt43. Det problematiske består i, at hensigterne ofte er flertydige og 
sammenblandede, som det sås i genreanalysen, hvilket underminerer genrens funktion 
som læsevejledning og dermed slører den enkelte teksts hensigt. Derudover peger 
teksterne i retning af at ville tilfredsstille flere interessentgrupper/adressater samtidig, 
hvilket jeg viser i det følgende. 
 
Modtager og adressat 
Hjemmesidens tekstmodtager er umiddelbart vanskelig at definere. Den henvender 
sig ifølge EH ikke til nogen bestemt, idet EH som før nævnt blot har ”bestræbt sig på 
at lægge information ind” (EH 35:26). Som analysen af sagforholdet viste, kan navnet 
MFF være udtryk for, at hjemmesiden har to emner, træning og forskning, og dermed 
                                                 
43 Som også dette projekt rummer flere hensigter, struktureret efter den overordnede hensigt at 
besvare problemformuleringen og dermed rådgive MFF om hensigtsmæssig kommunikation. 
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også to typer modtagere: træningsinteresserede og forskningsinteresserede. De to 
emner er som nævnt gensidigt afhængige for MFF, men derudover kan fag- og 
ikkefag-interesserede læsere befinde sig i hver deres ende af interesse- og 
relevansskalaen. Men hvem henvender hjemmesidens tekster sig egentlig til? 
 
Hjemmesideteksterne iscenesætter en række modtagere og tegner forskellige 
adressatbilleder. Forsidens overskrift ”Hjernetræning for sundhed og vækst” (3,1) 
appellerer til både salgsmålgrupper og øvrige interessenter, såfremt fænomenet 
”sundhed” har deres interesse. ”Vækst” appellerer særligt til HP-gruppen, som 
erhvervsledere, og til forældre med DAMP-børn, fordi børn med adfærds- og 
opmærksomhedsforstyrrelser ikke har udviklet deres mentale funktioner som normale 
børn, og i den forstand er vækstmæssigt bagude. ”Hjernetræning” som fænomen kan 
både appellere til faglige interessentgrupper, og når det er sidestillet med begreberne 
sundhed og vækst, også til salgsmålgrupperne eller øvrige interesserede.   
 
Som også vist i genreanalysen bliver DAMP-gruppen fremhævet frem for de to andre 
målgrupper (fx 3), hvilket gør sig gældende for hele hjemmesiden: teksterne omtaler 
eller taler specifikt til DAMP på 20 sider (25-45), hvorimod stress og HP hver især 
får to sider (46-49). Således er paralleliteten skæv og indikerer, at DAMP-gruppen er 
virksomhedens primære målgruppe. Imidlertid fremhæves behandlingen af alle tre 
målgrupper som MFF’s væsentligste arbejdsområder (8,2-6). Dog er der bedst 
økonomi i DAMP-gruppen, fordi de får flere behandlinger pr. klient (EH 28:24), men 
samtidig understreger EH, at stress og High Performance er MFF’s største udfordring, 
i kraft af at stress er et stort, accelererende og bevidstgjort samfundsproblem (EH 
29:35). Derfor kan der stilles spørgsmålstegn ved vægtningen. 
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Hvem inkluderes, og hvem ekskluderes? 
På siden ”Om MFF” (4) åbner MFF deres univers op for alle mennesker, idet deres 
forskning angår ”menneskets hjerne”. Dernæst indsnævres alle mennesker til det 
udvalg, som MFF’s arbejdsområder relaterer til. I sætningen ”Mental Fitness og 
Forskningscenter har tre væsentlige arbejdsområder” tillægges det værdiladede 
adjektiv ’væsentlige’ betydningen ’primære’, hvilket i denne sammenhæng indikerer, 
at MFF for så vidt ikke ekskluderer nogen. Herefter benævner MFF seks forskellige 
adressater direkte. Det er børn og unge med opmærksomheds- og adfærdsforstyrrelser 
(4,14-15), erhvervsledere og elitesportsfolk (4,17), virksomheder (4,18), hospitaler 
(4,19) samt børn og voksne generelt (4,21). Stressmålgruppen indbefattes kun implicit 
i udtrykket ”Hjernetræning mod stress” (4,14), men adressaten kan for så vidt også 
tolkes som dem, der interesserer sig for hjernetræning mod stress, fx forskere. Samme 
uklare modtagerbillede gør sig gældende fx på siden ”Ydelser/Aktiviteter”. Her er 
”Centerets aktiviteter og kurser” (8,11) implicit rettet mod kunder (8,3-6,13-16), 
nysgerrige eller potentielle kunder (8,12), virksomheder, sagsbehandlere og lignende 
(8,17-20) og forskningsinteresserede (8,24). Kun psykologer, læger og terapeuter 
nævnes direkte som modtagere (8,22). Dermed er der generel uklarhed over, hvem 
hjemmesiden henvender sig til. 
Det fremgår først klart, hvem de respektive tekster henvender sig til, når teksten 
eksplicit beskriver adressaten, fx: ”fortrinsvis for ledere og medarbejdere, der har 
stressproblematikken inde på livet, og som gerne vil vide mere om denne nye, 
effektive metode til forebyggelse og håndtering af stress.” (12,3-4 og tilsvarende fx 
46,6-7). Ud fra sådanne beskrivelser har modtageren mulighed for at vurdere, 
hvorvidt det følgende er relevant stof eller ej. 
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Henvendelsesformer 
Henvendelsesformen til modtager varierer i de forskellige tekster: I de informerende 
tekstelementer er henvendelsesformen ofte indirekte og i 3. person, som fx i 
”Introduktion til ’Hjernetræning’” (19), hvor teksten konsekvent benytter ”man”, 
”personen” og ”han/hun” (19,4,7) om modtageren. Det er først i de reklamerende 
tekstelementer, at der skabes direkte relationer til modtager, fx på siden ”STRESS-
håndtering”, hvor teksten henvender sig direkte til modtageren med det personlige 
pronomen ”du”: ”Du får … lærer du at …” (46,fx 5,25). 
 
Henvendelsesformerne varierer således mellem siderne, men de varierer også internt i 
teksterne. Fx på siden ”Individuel træning” (10) benævnes modtageren først som 
”personen … han/hun” (10,21) og ”klienten” (10,24). Men pludselig bryder teksten 
formen og skaber en personlig relation til læseren med henvendelsesformerne ”dig” 
og ”du” (10,35). I det følgende afsnit er teksten dog igen distancerende (10,38), 
hvilket suppleres af den formelle passivform: ”Der trænes …” (10,40), hvilket kan få 
modtageren til at stille spørgsmål ved, om denne nu generelle tekstdel har relevans for 
ham/hende. Henvendelsesformen virker derfor tilfældig. 
 
Forudsætningsniveau 
Hjemmesidens forudsætningsniveau varierer som de øvrige modtagerforhold i 
teksterne. Som jeg har vist under ”Informerende tekstelementer” benytter afsender sig 
hyppigt af videnskabssprogkoden. Dette stiller særlige forventninger til modtagerens 
vidensunivers og forudsætter et sæt faglige referencerammer, hvorunder teksten giver 
mening. Imidlertid søger en del af teksterne også at imødekomme modtagerens 
billede af verden ved at forklare begreber og fremstille indholdet mere pædagogisk, 
end hvis modtageren var tænkt som en anden videnskabsmand. Fx begrebsdefineres 
første del af MFF’s navn: ”Mental Fitness er hjernegymnastik og systematisk træning 
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af opmærksomheden ved hjælp af EEG biofeedback (Neurofeedback)” (4,11-12). Her 
forklarer teksten altså, hvad MFF betyder, men stiller samtidig nye krav til 
modtagerens forudsætninger i kraft af begreberne ”EEG biofeedback 
(Neurofeedback)”. Kun hvis modtageren befinder sig inden for samme faglige diskurs 
som afsender, har han/hun mulighed for at forstå, hvad der tales om. Afsenders forsøg 
på at begrebsdefinere EEG biofeedback med neurofeedback mislykkes, da 
’oversættelsen’ refererer til samme faglige diskurs. Derfor henvender afsender sig i 
denne tekst til modtager inden for diskursen faglig kommunikation og signalerer 
dermed til alle uden for diskursen, fx kunderne, at denne information ikke er relevant 
for dem. EEG, som i øvrigt er et centralt begreb for MFF’s metoder, forklares ingen 
steder på hjemmesiden. 
 
Hvad er relevant information? 
Hjemmesiden er som nævnt præget af lange tekster og mange oplysninger (jf. 
”Informerende tekstelementer”). Teksterne har endvidere en høj grad af faglige 
detaljer, fx fremhæver en begrebsforklaring af bølgetyper, bølgernes Hz-intervaller 
(22). Tilsvarende sker i skemaet ”Sammenhæng mellem hjernebølger og 
opmærksomhed” (26), som også angiver Hz-intervaller, og skemaet side 20 oplyser 
om, at DAMP-gruppen fx træner ”SMR/BETA med hæmning af theta”, og HP-
gruppen træner ”synkron beta”. Denne type oplysninger antager jeg er irrelevant for 
alle andre interessenter end faglige ligemænd/forskere. 
 
En anden type detaljeringsgrad ses i fx i en klientudtalelse om DAMP (Case 2, 31). 
Udtalelsen er et direkte gengivet brev til MFF fra forældre til et DAMP-barn, der har 
været i behandling hos MFF. Brevet afsluttes med ”Hermed ønsket om en Glædelig 
Jul, hvis ikke i er gået på juleferie når i får denne mail. Ellers ønskes I alle fire et 
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GODT NYTÅR!” (32,54-5544). Denne form for detaljer mener jeg ikke er relevant for 
andre end MFF og endog kun, da mailen blev sendt.  
I forhold til relevans er det endvidere essentielt, hvem teksterne henvender sig til, og 
hvad deres indhold er. Samme sides overskrift: ”Klientudtalelser” (31,1) henvender 
sig implicit til alle modtagere med interesse i klientudtalelser om DAMP. I case 1 
introduceres imidlertid en ny adressat: ”Radiodoktoren Carsten Vagn Hansen!” (CVH 
31,4). Med titel og iboende bestemthed i navnet ekskluderer denne indledning alle 
andre læsere end CVH, hvilket forvirrer læseren. Umiddelbart er brevet således ikke 
relevant for andre end CVH, hvilket bekræftes af, at teksten konsekvent henvender 
sig til samme med tiltaleformerne ”dig” og ”du” (31,7,27) fra afsender ”Jeg” (31,5). 
Ved også at indlede teksten med den formelle præposition ”til” (31,3) og afslutte med 
”Med venlig hilsen” (31,30) konnoterer udtalelsen et brev. Fortsat læsning af brevet 
giver imidlertid bedre mening, da teksten er en personlig, narrativ fortælling fra en 
far, Jens E., om sin søn, der lider af ADHD–symptomer, og som er blevet behandlet 
hos MFF (31,6-26). Konklusionen på narrativen er: ”For os og vores dreng har der 
nærmest været tale om et mirakel.” (31,22). Tekstens indhold indfrier altså på dette 
plan modtagerens forventning til en klientudtalelse om DAMP, men 
adressatbeskrivelse og henvendelsesform er misvisende. Dette kan betyde, at en given 
modtager hurtigt klikker sig bort fra siden, idet han ikke overbevises om, at siden er 
relevant for ham. 
 
                                                 
44 Citeret med grammatiske fejl. 
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Kapitel 6: Hjemmesidens vellykkethed - konklusion på analyserne 
På baggrund af ovenstående analyser mener jeg, at der er nogle problematiske forhold 
på forskellige niveauer af hjemmesidens kommunikation. Først er hjemmesidens 
funktionalitet og teksternes tilgængelighed, dvs. selve kontakten mellem afsender og 
modtager, problematisk i kraft af en til tider ulogisk struktur, lange tekster og en 
varierende overskriftskvalitet eller mangel på overskrifter. Dette har konsekvenser for 
hjemmesidens funktionalitet i forhold til læserens navigation efter relevant 
information. 
 
Som vist benytter teksterne i høj grad videnskabssprogkoden, men den suppleres af 
formidlingssprogkoden. Klientudtalelserne er fx typisk formidlingssprog, idet 
teksterne tegner situationer og handlinger med konkrete personer, og det anskueliggør 
teksterne for læseren og gør den forståelig. Klientudtalelsernes form og struktur 
mener jeg som nævnt kan forbedres, men derudover er dette hjemmesidens bedste 
eksempler på tilgængelig og forståelig modtagerorienteret tekst. 
Ved brug af videnskabssprogkoden iscenesætter afsender en vidensmæssig 
symmetrisk relation til modtager, som tenderer diskursen faglig kommunikation. Her 
befinder de primære målgrupper sig imidlertid ikke, hvad målgruppepræsentationen 
viste. MFF opererer altså på et andet kognitivt niveau end mange af deres interessent- 
og målgrupper, som overvejende har behov for faglig formidling i et let forståeligt 
sprog. Dette er en af udfordringerne i MFF’s kommunikation. 
 
Kodeord for vellykket kommunikation er fra modtagerens synspunkt relevans og 
forståelighed. Ved at forklare en del af fagtermerne og give konkrete illustrationer, 
imødekommer en del tekster modtager. Det er imidlertid svært at vurdere, hvornår det 
lykkes, for teksterne angiver sjældent specifikt, hvem deres modtager er. Teksterne 
taler til en række forskellige adressater både fra tekst til tekst, men også i samme 
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tekster, hvorfor relationerne bliver uklare. Det sker primært, når det ikke fremgår 
tydeligt, hvem teksten er tiltænkt. Fx når indholdet af teksten taler til én adressattype, 
men sprogkode og forudsætningsniveau til en anden.  
 
Uklarheden kommer også til udtryk i teksterne med blandede genrer. Hver genre 
konnoterer noget bestemt, hvorfor genrebruddene i de enkelte tekster bryder 
modtagers forventninger til den først identificerede genre. Dermed bliver det 
vanskeligt for læseren at gennemskue, hvad teksterne vil, og hvad afsenders hensigt 
og intention er. Jeg mener særligt, at det er i forhold til reklame, at problemerne 
opstår, fordi reklameelementerne synes at være spredt tilfældigt i forskellige tekster. 
 
I forhold til relevans mener jeg, at hjemmesiden har en høj detaljeringsgrad og kan 
være vanskelig at forstå for potentielle kunder, ambassadører eller eksponenter uden 
faglige referencer, og at den kommunikerer faglighed uden tilstrækkeligt hensyn til 
disse modtageres behov, interesser og forståelsesniveau. Dette gør hjemmesiden 
produktorienteret frem for kundeorienteret. 
 
Imidlertid mener jeg, at udgangspunktet for kommunikation for stress- og DAMP-
målgruppen er klar; teksterne tager udgangspunkt i velkendte problemer, nemlig 
stress og DAMP-symptomer. Men det fremgår ikke tydeligt, hvordan stress og HP 
hænger sammen, selvom de flere steder er skrevet under samme overskrift. I og med 
at hjemmesiden rummer mange informerende tekster, mener jeg, at læseren er 
tilbøjelig til at tage informationernes sandhedsværdi for givet. Afsender fremstår 
engageret og kompetent i forhold til sagforholdet, og jeg har ikke fundet modsigelser 
på siden. Desuden mener jeg, afsender udviser medmenneskelighed i kraft af 
målsætning, ideologi og behandlingsudbud. Teksterne trækker både på ethos-, pathos- 
og logos-appeller, hvilket underbygger oplevelsen af MFF’s kompetencer. 
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Hensigterne er imidlertid flertydige, hvilket kan stille spørgsmålstegn ved MFF’s 
ærlighed. Men fordi konstellationen af forskning og salg er et grundlæggende vilkår 
for MFF, mener jeg ikke, MFF er uærlig, men at uklarhederne skal redes ud, for at det 
er muligt for modtageren at begribe MFF’s ærlighed. 
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Kapitel 7: Strategisk kommunikation på hjemmesider 
Ved at fokusere på modtagerperspektivet i analyserne har jeg nu vist, hvilke 
problemer læseren støder ind i på MFF’s hjemmeside. I det følgende redegør jeg for, 
hvordan kommunikation kan tilrettelægges på hensigtsmæssig vis, set i lyset af 
ovenstående problemer. Da det er min hensigt at øge MFF’s salgsmuligheder via 
kommunikationstilrettelæggelse, er det særligt kunde-, ambassadør- og eksponent-
grupperne, jeg vil rådgive i forhold til45. Disse grupper udgør den brede offentlighed, 
der rollemæssigt, kompetencemæssigt og vidensmæssigt står i en asymmetrisk 
relation til MFF. Mit udgangspunkt vil være, at kommunikationen skal være 
begribelig og anskuelig for læseren, og at fokus skal være, hvordan 
hjernebølgetræning gør kunderne godt. Markedsføring, som tager udgangspunkt i et 
produkt eller en ydelse, er uinteressant for kunderne, hvis ikke de ved, hvad de får ud 
af at købe produktet eller ydelsen. I den forstand er det ligegyldigt, hvor 
forudsætningsløse kunderne i øvrigt måtte være: hjemmesiden skal i alle tilfælde give 
dem svar på, hvad de, som potentielle købere, får ud af hjernebølgetræning. I sidste 
del af dette kapitel vil jeg flette eksempler ind, der illustrerer MFF’s muligheder, 
hvilket vil munde ud i anbefalinger til MFF specifikt. Men først vil jeg præcisere de 
væsentligste præmisser for tekster på hjemmesider.  
 
Tekster på internettet versus tekster på print 
Tekst på hjemmesider og tekst på print adskiller sig på nogle væsentlige punkter, idet 
præmisserne for læsningen er forskellig. Internettet er et overflødighedshorn af 
informationer, som læseren skal navigere i. Derfor er kodeordet for modtageren 
relevans, hvilket stemmer overens med Togebys krav om relevans. Det er 
vanskeligere at læse tekst på en skærm end på papir, fordi skærmopløsningen trætter 
                                                 
45 Faglig og videnskabelig kommunikation med faglige ligemænd mener jeg endvidere hører under 
MFF’s egne forcer. 
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øjet. Derfor er læsehastigheden gennemsnitlig op til 25 % langsommere på en skærm, 
og det gør læseren tilbøjelig til blot at skimme teksterne (Jakobsen 2004,13).  
 
På internettet læser otte ud af ti brugere kun overskrifter, og afsenderen har i 
gennemsnit kun fem sekunder til at fange sin læser, før han/hun surfer videre 
(Ibid.17). Derfor er det essentielt, at førstehåndsindtrykket fænger, fx med en kort og 
klar beskrivelse af, hvad modtagerens udbytte er. Struktur og funktionalitet er 
ligeledes essentielt, fordi en læser let kan miste orienteringen på en hjemmeside, hvis 
siden er svær at navigere på. Teksten kan klikkes frem og forsvinde igen, hvorimod 
tekster på et fysisk medium, fx en brochure, er reelt til stede og til at bladre i.  
 
En hjemmeside er karakteriseret ved, at den er opbygget af tekstelementer, såkaldte 
hypertekster, som læseren interagerer med (Ibid.10). I stedet for at læse fx en bog fra 
a til z har læseren på en hjemmeside frihed til at vælge tekstelementer til og fra og 
selv beslutte læserækkefølgen. Det betyder, at tekstafsenderen ikke kan forudsætte, at 
én tekst er læst forud for en anden, men at enhver tekst må have referencer, så læseren 
til hver en tid kan følge med. Hypertekstfænomenet er dog også en af mediets forcer, 
idet der kan linkes til referencer som fx begrebsforklaringer på en hjemmesides 
øvrige interne sider eller til støttende eksternt tilgængelige sider. Sidstnævnte kan 
have en troværdighedsopbyggende effekt i fx markedsføringssammenhænge 
(Sandstrøm 2005,97). 
 
Hvad angår tillid til mediet, er vi kulturelt set tilbøjelige til at tilskrive trykte og 
publicerede tekster sandhed og opfatte dem som uforgængelige. Dette kan naturligvis 
problematiseres. Men internettet har det modsatte problem; fordi alle kan forfatte 
tekster og publicere dem på nettet, kommer troværdigheden særligt på spil i dette 
medium (Jakobsen 2004,13). 
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Kommunikationsformer 
Ved at sætte modtagerhensynet i højsæde i kunderettet kommunikation nærmer vi os 
det PR-ideal om symmetrisk kommunikation, som den amerikanske PR-professor 
James E. Grunig og hans kollega Todd Hunt fremsatte i 1984. Idealet er her ikke blot 
dialog, men også at kommunikationen er fri af magt- og dominansrelationer til fordel 
for forståelsesorienteret handlen, hvor det bedste argument principielt afgør 
uoverensstemmelser (Grunig og Hunt i Nielsen 2001,213). Dette mener jeg er meget 
lig Habermas’ ideal om herredømmefri dialog (jf. kapitel 2), og lige så urealistisk, 
fordi fx en virksomhed altid har egeninteresser såsom økonomi eller strategiske mål 
at følge. Dog mener jeg, at der kan drages en form for paralleller til det, Becker 
Jensen forstår ved symmetri i videnskabelig- og faglig kommunikation (jf. kapitel 3), 
i det tilfælde at forskere inden for samme videnskabelige felt har fundet enslydende 
resultater, og derfor samarbejder for at opnå konsensus om det givne 
forskningsobjekt. Her er målet for kommunikationen altså til forhandling. 
 
Grunig og Hunt har imidlertid tilvejebragt fire PR-modeller, som 
argumentationsteoretikeren Niels Møller Nielsen har inddelt i tre relationer, som en 
virksomhed kan have til offentligheden: 
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 Propaganda Persuasion Diskurs 
Handling Kommunikation 
og mål ligger fast 
Kommunikation kan 
forhandles – 
mål ligger fast 
Kommunikation
og mål kan for- 
handles 
Argumentation Afsender under- 
trykker præmisser 
for at skjule inter- 
essekonflikt 
Afsender udvælger 
præmisser ud 
fra effektivitets- 
hensyn 
Afsender under- 
søger, om præ- 
misser harmo- 
nerer med mod- 
tagers interesser 
Kommunikationsform Asymmetrisk og 
monologisk, typisk 
for reklamer. Tager 
udgangspunkt i egne 
interesser og ikke 
omverdenens behov 
Asymmetrisk og 
dialogisk, typisk 
når afsender vil 
overbevise modtager 
om en given påstand, 
hvor påstandens 
præmisser findes 
inden for modtagers 
referenceramme 
Symmetrisk og  
dialogisk. 
Formen er kon- 
sensussøgende 
og urealistisk 
(se ovenfor) 
(Frit efter Nielsen i Nielsen 2001,217f) 
 
Modellen er medtaget, fordi den illustrerer relationerne mellem afsender og modtager, 
dels i reklamer, og dels i information, der som vist i analyserne er to genrer, der er i 
spil i MFF’s tekster. Det dialogiske forhold i persuasion forstår jeg som en udveksling 
af viden og synspunkter, som i sagens natur er asymmetrisk i relationen virksomhed-
offentlighed, fordi virksomhedens intention er at udbrede kendskabet til et fagligt felt. 
Hvis ikke denne dialogform var asymmetrisk, ville læserne ikke få, hvad de kom 
efter. Men der er tale om dialog, fordi virksomheden optimalt set bør tage højde for 
modtagerens behov og situation, hvilket de i sammenhæng med persuasion gør ved at 
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udvælge præmisserne i deres argumentation korrekt. Modellen tager udgangspunkt i, 
at megen virksomhedskommunikation er argumenterende, også informerende og 
reklamerende tekster som dem, jeg har analyseret. De er argumenterende i den 
forstand, at de fx opfordrer modtageren til at modtage information, til at vise 
virksomheden tillid eller til at købe produkter. Jeg mener imidlertid ikke, at MFF’s 
informerende tekster overbeviser modtager om forskellige forhold ud fra eksplicit 
argumentation. Teksterne er snarere redegørende og trækker kraft af deres konstative 
sproghandlinger på en generel sandhedsværdi. Persuasion er den velmente 
overbevisningskunst (Nielsen i Nielsen (red.) 2001,211), som fordrer argumentation, 
som skal fremstilles på en bestemt måde, for at den kan betragtes som vellykket 
(Ibid.216). Derfor redegør jeg for argumentation i det følgende.   
 
Argumentation 
Argumentation består af konklusioner og præmisser og hjemler. Konklusionen er det, 
afsender gerne vil overbevise modtager om, præmisserne er de grunde afsender 
bruger til at overbevise med, og hjemler er det implicit støttende præmis, afsender og 
modtager for det meste er enige om.  
 
Vellykket argumentation har ifølge Nielsen to forudsætninger: at afsender præsenterer 
et regulativ eller en konklusion, som for modtager bør være ny, relevant og 
overraskende, og at præmisserne underbygger konklusionen ”i det omfang at de 
angiver noget i forvejen velkendt og troværdigt, eller noget som ikke i afgørende grad 
vender op og ned på modtagers grundforestillinger” (Ibid.214ff). Dette indikerer 
relevansen af at indtænke, hvilket diskursivt felt modtager befinder sig i46. Dette er 
også gældende på hjemmesider, hvor vel at mærke få, men slagkraftige 
                                                 
46 Dog ikke for reklamer; her er markedskræfterne styrende for valget af præmisser, frem for hvad 
der måtte være relevant for modtager (Nielsen i Nielsen (red.) 2001, 217). 
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argumentationer bidrager til at fange, fastholde og overbevise læseren. Også her 
fremhæves den fælles referenceramme og en implicit enighed om hjemlen som 
kriterier for vellykket og troværdig argumentation (Jakobsen 2004,50f).  
 
Becker Jensen anerkender normen om at opstille argumentationsopstillinger med 
præmisser og konklusion, når det drejer sig om videnskabelig argumentation, men 
måden er ”ikke altid den bedste når det drejer sig om formidling til brede 
målgrupper” (Becker Jensen 2000,23). Hvis modtageren fx er afvisende over for 
virksomhedens budskab, er det den konkrete, spændende og anskueliggørende 
fremstilling, der har mest effekt (Ibid.24). Dette vender jeg tilbage til. 
 
Jeg mener, at MFF kan drage fordel af både at lave argumentationsopstillinger i 
overensstemmelse med Nielsen og Jakobsens kriterier og samtidig skabe effekt med 
konkret, spændende og anskueliggørende fremstillinger. Begge metoder kan anvendes 
modtagerorienteret og ved at kombinere dem kan MFF appellere med både logos, 
ethos og pathos.  
 
Den iboende konflikt i faglig formidling 
Som vist er MFF’s hjemmeside præget af videnskabssprog og lange, detaljerede 
tekster. Derfor skal den faglige formidler i første omgang tage stilling til en potentiel 
konflikt mellem læserhensyn, faglighed og normer. For det er typisk faget, der er den 
faglige afsenders interesse: 
 
”… Jeg har nok bestræbt mig på bare at lægge en masse information ind for at forklare 
folk, hvad det er for noget, ik’, og vise nogle resultater og noget, og den er ikke særlig 
salgsorienteret, den hjemmeside …” (EH 35:32) 
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Som citatet viser, er faget også EH’s interesse. Læserhensyn og popularisering 
opfattes i faglige regi ofte som forsimplinger af faget, fordi forskerens optik er knyttet 
til fagvidenskabens institutionelle normer. Med disse normer følger fx videnskabelig 
terminologi, at gå i dybden med stoffet og at dokumentere ”sandhed” (Becker Jensen 
2000,122f), hvilket også præger MFF’s tekster. Men som alle projektets teoretikere 
peger på, så er læserhensynet i form af relevans og forståelighed for modtageren et 
krav for vellykket kommunikation (Becker Jensen 2000,122ff; Togeby 1993,67; 
Henriksen 2001,57). En måde at imødekomme modtagerens situation og behov på er 
at selektere i, hvad der er væsentlig og uvæsentligt: 
 
”Dette selektionsproblem, at vælge mellem væsentligt og uvæsentligt, er ofte det, 
fagfolk har sværest ved, fordi det føles som at skære i sit eget hjertensbarn.” (Becker 
Jensen 2000,124) 
 
For at praktisere faglig formidling må afsender endvidere forsøge at se ud over det 
faglige paradigme, han/hun er en del af, og supplere sin fremstilling med andre 
skrivetraditioner, fx journalistens eller fiktionsforfatterens (Becker Jensen 2000,10). 
Det handler således ikke blot om at ”luge ud i sproget og fjerne de værste akademiske 
unoder” (Becker Jensen 2000,30). Journalistens opgave er fx at skrive den gode og 
aktuelle historie på relativt kort plads, mens fiktionsforfatterens force typisk er at 
male tekster, fortællinger og budskaber levende ved brug af identifikationsteknikker, 
sproglige billeder, konkrete personer og handlinger. Disse valg i tekstfremstillingen 
har stor betydning for måden, hvorpå modtager kognitivt forstår afsenders fag. Men 
det er naturligvis også vigtigt at i mødekomme kravet om faglig holdbarhed, fordi det 
signalerer troværdighed og kompetence samt afspejler, hvordan afsender identificerer 
sig med sit fag. Balancen er netop den gensidige forståelse, der illustreres i 
imagerelationen. 
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Faglig formidling i praksis på hjemmesider 
Hvad er så den konkrete, spændende og anskueliggørende fremstilling? Som vist 
ovenfor er der en del parametre at tage højde for i MFF’s kommunikationssituation. I 
følgende afsnit redegør jeg for udvalgte sproglige teknikker og virkemidler, som jeg 
mener, er aktuelle til forbedring af MFF’s kommunikation på hjemmesiden. Her 
forsøger jeg at integrere faglig formidling med mediets præmisser og eksemplificerer 
med MFF’s kommunikation. 
 
Journalistikkens omvendte nyhedstrekant 
I kraft af de nævnte præmisser for hjemmesidetekster bør tekster på internettet være 
korte, præcise og overskuelige, for at der er chancer for, at modtager læser dem. Her 
er princippet med journalistikkens omvendte nyhedstrekant som tekstskabelon 
fordelagtig, fordi det vigtigste præsenteres først47 (Becker Jensen 2000,104; Jacobsen 
2004,29). Det kan fx være en pointe eller en konklusion, som støttes op af en række 
præmisser. Det er dog samtidig essentielt, at teksten er relevant for modtager, for at 
fange dennes opmærksomhed og interesse for teksten. Prioriteringsrækkefølgen i 
teksten kan derfor med fordel lyde: 1. modtagerens udbytte, som fx mindre stress og 
større velvære, 2. ydelsens fordele, fx videnskabeligt baserede metoder, og 3. 
ydelsens egenskaber, fx at klientens hjernebølger måles via elektroder sat til en pc 
(Jakobsen 2004,52ff). Herved sættes modtagerens behov i centrum. 
 
Måder at anskueliggøre tekster på 
 
”Tell it - and show it!”  
(om det gode formidlingssprog i Becker Jensen 2001,7) 
                                                 
47 Brug fx rækken af hv-spørgsmål. 
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Det gode formidlingssprog skaber billeder og handling i teksten, så læseren kan se det 
hele for sig. Det kan i praksis gøres ved bl.a. at bringe teksternes abstraktionsniveau 
ned (Ibid.38), dvs. at konkretisere og eksemplificere vanskelige begreber som fx 
neurofeedback, BrainFitness Index og alfabølge-træning (46). En måde at 
eksemplificere på er ved at bruge analogier (Ibid.39). Det er fx, som når EH under 
interviewet forklarer begreberne hjernebølgetræning og neurofeedback ved at 
sammenligne dem med det at lære at spille klaver eller tennis og kalde det basal 
indlæring (EH 6:00). En anden måde at eksemplificere på er ved at male tekstlige 
billeder og skabe stemning og personlighed via udsagnsord og tillægsord, så læseren 
kan opleve via sanserne, fx som det er muligt i nogle af klientudtalelserne. Billedlige 
og anskueliggørende tekster kan også være korte (Ibid. 43). Anekdoter er gode til at 
anskueliggøre det, der ellers ville fordre lange, teoretiske udredninger (Ibid.41f), fordi 
de fremhæver de personlige oplevelser og erfaringer og legitimerer gennem disse 
vidnesbyrd. Det kan fx være den lille vandrehistorie om DAMP-barnet Oscar, der 
kom i træning hos MFF og pludselig fik venner og lærte at læse. En sådan 
succeshistorie kan fx hentes fra klientudtalelserne, som også har den fordel, at 
konkrete personer agerer i konkrete situationer i teksten. Det er lettere at identificere 
sig med genkendelige situationer og personer, der agerer i tid og rum (Ibid.46). 
Tilsvarende kan en handling knytte de forskellige elementer sammen, som fx også i 
klientudtalelserne. Dog mener jeg, det er vigtigt ikke at gå på kompromis med den 
faglige saglighed i MFF’s tilfælde, hvorfor en overvægt af anskueliggjorte, 
handlingsorienterede fortællinger kan synes overpædagogisk. Varieret gentagelse af 
virksomhedens budskab kan appellere til, at budskabet huskes: ”Det er ved at 
rubricere gentagne erfaringer med samme karakteristika, at vi efterhånden udleder en 
mening om, hvordan virkeligheden hænger sammen” (Ibid.56). Modtagerens tolkning 
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af virksomhedens budskab påvirkes således af, hvilke elementer afsender vælger, skal 
beskrive virksomhedens virkelighed, så dette er et vigtigt valg for afsender. 
 
Særlig sprogbrug på hjemmesider 
De sproglige anbefalinger, jeg har vist i forbindelse med faglig formidling, fungerer 
også inden for de rammer, internetmediet sætter for hjemmesidetekster. Følgende er 
således et supplement af sproglige anbefalinger til hjemmesidetekster. 
 
Hjemmesider har den fordel, at læserne selv aktivt klikker sig ind for at opsøge 
informationer. Derfor skal hjemmesiden fremstå aktuel, relevant, fængende, 
overtalende og troværdig fra første side. I mødet mellem afsender og modtager kan 
afsender udvise nærvær, troværdighed og kompetence på flere måder: ved brug af 
direkte henvendelsesformer, såsom 1. og 2. persons pronomener frem for fx det 
upersonlige ”man” eller tiltale i 3. person, fx ”kunden” (Jacobsen 2004,38f). Ved at 
undgå passivformer, fordi passiv skjuler aktøren, hvorved afsender dels distancerer 
sig til modtager, og dels fralægger sig ansvar og kompetencer. Passivformer er ikke-
dialogiske, og modtager kan derfor sætte spørgsmål ved tekstens relevans (Ibid.40). 
Derimod imødekommer afsender modtager, når sætningerne er konstrueret med den 
handlende og pointen først (Ibid.36). Dog mener jeg, at passivkonstruktioner har sin 
berettigelse i informerende tekster, fordi de netop genremæssigt har karakter af at 
være konstaterende og behæftet med objektivitet og sandhedsværdi. Tekster er lettest 
tilgængelige, når sproget er aktivt, og når brugen af fremmedord, engelske låneord og 
fagsprog er minimeret. Tilsvarende bør sprog og tone falde inden for læserens 
begrebsverden, altså inden for de normer, der knytter sig til forskellige 
kommunikationssituationer48, så teksten er forståelig (Ibid.24). Tvivlsomme ord bør 
udelades, eller også bør deres mening forklares i den kontekst, de optræder i (Ibid.26). 
                                                 
48 Som Becker Jensens tre diskursopdelinger. 
Virksomhedskommunikation 
Fra forskerideologi til professionel formidling 
________________________________________________________________________________ 
 
 
 79
Begrebsforklaringer og uddybende tekst kan fx flyttes til andre sider, som der så 
linkes til, så læseren kan vælge sprogligt og fagligt niveau efter behov. Ved at linke 
imellem relevante sider udnyttes hypertekstens muligheder på en måde, så læseren 
selv vælger, om han vil have hurtig information, eller han vil fordybe sig (Ibid.82). 
Linket bør dog sættes til sidst i sætningen, så det ikke forstyrrer læsningen. Korte og 
letforståelige sætninger er en fordel, fordi det øger læsevenligheden og bidrager til at 
fange og bibeholde læserens opmærksomhed (Ibid.35,55). Derudover er 
punktopstillinger, gerne i ordnet rækkefølge, mere overskuelige end opremsning, 
fordi læsehastigheden på skærmen er langsom (Ibid.81). Dog kan det være en fordel 
at uddybe punkterne med korte beskrivelser, fx på MFF’s side ”Ydelser/aktiviteter” 
eller konsekvent linke til uddybende sider, som fx konkrete programmer for 
workshops (13-14). Nyheder på siden er gode til at illustrere sidens aktualitet, men 
kun hvis de opdateres jævnligt. Fx rummer menupunktet ”Nyheder” (64) som nævnt 
kun én nyhed, og den er fra 2004. Sidst skal teksterne naturligvis være skrevet på 
korrekt dansk, og kommatering og stavning skal være i orden (Jacobsen 2004,24ff). 
 
Struktur, funktionalitet og tilgængelighed 
Hvad angår struktur, funktionalitet og tilgængelighed, er der også særlige regler, der 
gør sig gældende for hjemmesider. For at læseren let kan navigere mellem relevante 
informationer, er en klar og gennemskuelig struktur i menuen samt præcise og 
hyppige overskrifter essentielt (Jacobsen 2004,73). Som vist i analysen er det 
misvisende, når MFF betegner DAMP-målgruppen som klienter med 
”DAMP/ADD/ADHD/OCD” i hovedmenuen, når målgruppen også rummer klienter 
med Asberger og Tourette. Samme manglende præcision og konsekvens var tilfældet 
i den linkende overskrift ”Opmærksomhedsforstyrrelser: DAMP/ADHD/OCD” 
(3,10). I stedet kunne teksten begge steder fx lyde: ”Behandling af adfærds- og 
opmærksomhedsforstyrrelser”. Så fremgår det, hvem teksthenvisningens målgrupper 
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er, samt hvad indholdet er, og samtidig undgås kapitæler og stikord, som kan 
vanskeliggøre læsningen (Ibid.80). En indvending kan dog være, at mit eksempel er 
for langt til menubaren.  
 
Det er en gylden regel på nettet, at læseren max skal bruge tre klik ned igennem 
niveauerne for at finde, hvad han søger, og at der altid kun skal være et klik tilbage til 
hovedmenuen (Ibid.72). MFF benytter sig kun af to niveauer, hvilket gør det let at 
finde rundt, men strukturen er inkonsekvent, som jeg fx har vist med 
klientudtalelserne i analyserne. Derfor ville et konsekvent og logisk overskrifthierarki 
og overskuelige afsnit lette læserens navigation (Ibid.78). Hensigten er jo at få folk til 
at læse videre, selvom læserækkefølgen som nævnt ikke er givet på forhånd. 
Hyperteksterne kan således sættes op med markører, links, menuer og fremhævet 
tekst mv., som fanger øjet og gør teksten overskuelig og tilgængelig (Ibid. 8ff). Dertil 
kan hjemmesiden linkes til specifikke eksterne hjemmesider, som underbygger 
virksomhedens teori og behandlingsmetoder og støtter op om MFF’s troværdighed. 
Her er det dog vigtigt, at det ikke er salgssider, fordi ydelserne jo skal købes hos 
MFF. Linkene skal åbne i et nyt vindue, så virksomhedens egen hjemmeside ikke 
klikkes væk, og de skal linke til specifikke sider frem for startsider (som fx 55), da 
sidstnævnte kan stjæle læserens nysgerrighed og interesse. Derudover skal linkene 
vedligeholdes, så de altid virker, når læseren klikker på dem, og sidst er det en god 
ide kort at fortælle om siden, inden der linkes, så læseren ikke navigerer i blinde 
(Ibid.84).  
 
Mediets ekstra mulighed for dialogisk kommunikation 
Udover valg og tilrettelæggelse af kommunikationsform har MFF har yderligere 
muligheder for at tilvejebringe direkte dialog i kraft af mediet. Dette kan fx ske 
gennem kontaktbokse på hjemmesiden, som fx på MFF’s side ”Kontakt” (63), hvor 
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læsere kan bestille materialer eller skrive kommentarer, forespørgsler eller spørgsmål 
direkte til virksomheden og få individuel feedback. Men der kan også skabes 
interaktion gennem online debatfora, chatrooms, muligheden for at abonnere på 
nyhedstjenester eller muligheden for at få personlig kontakt med nøglepersoner i 
virksomheden via telefon eller mail (Sandstrøm 2005,87). 
 
Billeder 
Som jeg kort har pointeret i analysen, skal MFF være opmærksom på deres brug af 
billeder. Billeder har den funktion, at de kan lette adgangen til information, de kan 
skabe stemning og appellere til følelser, og de kan illustrere en ydelse bedre, end tekst 
kan gøre det. Det er derfor vigtigt, at billeder placeres logisk, at teksten til billedet er 
præcis, og at billedet ikke giver anledning til uhensigtsmæssige konnotationer 
(Ibid.83ff). Fx kan et foto af et barn med elektroder på hovedet (fx 25) under uheldige 
omstændigheder konnotere den elektriske stol eller hjernevask, hvilket ville være 
katastrofalt for en virksomhed som MFF.  
 
Opmærksomhed og markedsføring 
Som jeg indledningsvist skrev, ser jeg to led i kommunikationstilrettelæggelse for 
MFF. I det foregående har jeg eksemplificeret sprog og struktur, og i det følgende 
redegør jeg kort for og eksemplificerer, hvordan MFF kan markedsføres via 
hjemmesiden.  
 
Som vist i analyserne rummer MFF’s hjemmeside en bred vifte af adressater, der ikke 
er mulige at tilgodese samtidig. Derfor må MFF beslutte, hvilke interessent- og 
målgrupper de vil tale til og, i hvor høj grad disse skal imødekommes hver især, da de 
besøger hjemmesiden med forskellige hensigter (Jacobsen 2004,90ff). Såfremt de tre 
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salgsmålgrupper endvidere har lige stor betydning for MFF, må skævheden i 
paralleliteten udbedres. 
 
De fleste interessenter får imidlertid ikke kendskab til virksomhedens hjemmeside af 
sig selv, men kan gøre det gennem pressekommunikation, alliancer med matchende 
virksomheder og samarbejdspartnere, links fra fagrelevante portaler, annoncering, 
omtale og personlige henvisninger, nyhedsbreve, brochurer, visitkort, 
kampagneaktiviteter og via høje placeringer på søgemaskiner på internettet, som fx 
Google, Ofir, Jubii, Altavista og MSN (Sandstrøm 2005,96f og Jacobsen 2004,96). Så 
informationssøgende, der søger på fx ”stress”, ”ADHD”, ”optimere ydeevne”, 
”koncentration”, ”sundhed” mv., får et link til MFF frem på skærmen. 
 
Det er endvidere vigtigt, at hjemmesiden fanger læserens opmærksomhed ved første 
øjekast. Det kan man gøre ved indledningsvist at fremhæve virksomhedens særlige 
kvaliteter i en kort og klar sætning, der fortæller: 
 
”Hvad kan vi, som konkurrenterne ikke kan? Af de ting vi kan, hvad er så vigtigst for 
kunderne? (…) hvad har konkurrenterne sværest ved at efterligne?” (Jacobsen 2004,94) 
 
Dette gør MFF allerede ganske præcist med forsideoverskriften: ”Hjernetræning for 
sundhed og vækst” (3, l.1). Imidlertid er begrebet hjernetræning knyttet til en bestemt 
videnskabelig diskurs, hvilken sjældent ligger inden for fx en ny kundes 
referenceramme. Derfor kan begrebet konnotere uheldigt, hvis modtager fx tillægger 
begrebet betydningen hjernevask frem for fx mental gymnastik. Et alternativt bud er: 
”Mental sundhed hele livet”. Mental sundhed er essensen af både stress- og DAMP-
behandlinger, og HP er lig optimering af den mentale sundhed og ydeevne. Det 
mentale refererer til hjernen, og i kombination med sundhed og liv får det en positiv 
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lyd. ”Hele livet” indikerer både noget nutidigt og fremtidigt og dermed noget varigt. 
Hvem vil ikke gerne blive og være mentalt sund hele livet? Hvis dette har interesse 
for læseren, er det således den rette hjemmeside at læse videre på. 
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Kapitel 8: Diskusison og anbefalinger 
I det følgende vil jeg diskutere og rådgive MFF om, hvordan virksomhedens eksterne 
kommunikation kan styrkes i forhold til en mere overordnet strategi for hjemmesiden 
som helhed. Jeg har lavet en oversigt over mit forslag til ny struktur, se bilag 1, samt 
et forslag til en ny reklameforside, se bilag 2. 
 
Overordnet struktur 
For det første mener jeg, at MFF’s hjemmeside hovedsageligt skal være kunderettet. 
Derudover mener jeg, det er vigtigt, at siden også kan læses og forstås af 
ambassadører eller eksponenter som fx medarbejdere, eks-klienter, læger, psykologer, 
journalister, sagsbehandlere og andre virksomheder samt faglige ligemænd som fx 
forskere. Hele spektret er væsentligt, fordi grupperne bidrager til virksomhedens 
eksistens, udvikling og omdømme på forskellig vis og samtidig påvirker hinanden. 
Det handler om at sikre MFF’s position som helhed. Kunder køber ydelser. 
Ambassadører og eksponenter videregiver oplevelser og indtryk og kan fungere som 
meningsdannere, fx i familieregi, i en lægepraksis eller gennem pressen. Forskere kan 
blande sig i den faglige debat og støtte op om MFF’s behandlingsmæssige 
troværdighed, såfremt de anerkender metoder og resultater. Dermed er der både tale 
om salgsmålgrupper og kommunikationsmålgrupper.  
 
Pointen i denne sammenhæng er, at grupperne skal skilles ad kommunikativt på 
hjemmesiden.  
 
Fordi MFF har en hjemmeside, hvis sagforhold er videnskabelige 
behandlingsmetoder, mener jeg, at faglig formidling skal være udgangspunktet på 
størstedelen af hjemmesiden. I forhold til potentielle kunder, som er MFF’s primære 
gruppe mht. salg, er rollefordelingen, kompetencerne og den diskursive viden 
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asymmetrisk i relationen mellem afsender og modtager. Derfor må MMF agere 
sprogligt inden for de diskursive normer og institutionelle betingelser, som jeg har 
vist ovenfor med faglig formidling. Jeg mener, at en overvejende fagligt formidlet 
hjemmeside vil bidrage til et kunderettet fokus frem for et produktorienteret fokus. 
Men som sidegevinst mener jeg også, at størstedelen af MFF’s øvrige interessenter, 
ambassadører og eksponenter bedst favnes ved en kunderettet og fagligt formidlet 
hjemmeside, fordi de nævnte relationer er asymmetrisk til alle andre end 
virksomhedens faglige ligemænd. Desuden er disse grupper også principielt 
potentielle kunder. 
 
Det er først, når andre forskere inden for samme videnskabelige felt klikker sig ind på 
hjemmesiden, at en mere symmetrisk kommunikation er hensigtsmæssig. Denne 
målgruppe mener jeg med fordel MFF kan henvende sig til på adskilte, specifikke 
sider, så længe det er gjort klart, hvem den del af kommunikationen er tiltænkt49. 
 
Tilsvarende mener jeg, at der skal være et specifikt presserum med alle tænkelige 
informationer til journalister og pressen. Dette inkluderer al omtale og henvisninger 
til artikler, tv-udsendelser mv. (se bilag 1). 
 
Jeg antager, at nogle læger, psykologer, sagsbehandlere eller kunder trækker delvist 
på samme faglige diskurs som MFF, hvorfor de befinder sig i et felt mellem den 
faglige formidlingsdiskurs og diskursen faglig kommunikation. Derfor mener jeg, at 
MFF’s hjemmeside skal tilrettelægges således, at det er muligt for enhver læser at 
navigere efter fagligt niveau og interesser. Det kan gøres ved at skærpe og tydeliggøre 
alle tekster i forhold til sprogkoder, fagligt niveau, genrer, indhold og 
                                                 
49 Se fx, hvordan teleselskabet TDC opdeler sine interessentgrupper i menuen og dermed også 
iscenesætter forskellige hensigter og formål med deres kommunikation på: www.tdc.dk (april 2006). 
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forudsætningsstruktur. Derudover skal hyperteksterne linke til hinanden og knyttes 
sammen således, at læseren kan bevæge sig op og ned i niveauer og 
detaljeringsgrader inden for interessefelterne. Hvis fx en kunde har klikket sig ind på 
stressreklamen på forsiden, har læst de introducerende informationer (Fx 
”Introduktion til behandlingsmetoder”, se bilag 1) og ønsker yderligere videnskabelig 
forklaring, så skal han/hun kunne klikke sig videre til de uddybende sider om 
behandlingsmetoder og hjernevidenskab via et link direkte til den relevante side (se 
bilag 1). 
Derudover skal overskrifterne på hjemmesiden tydeligt indikere, hvad teksten under 
overskriften indeholder, så læseren ikke bliver vildledt. Dette gælder særligt for 
klientudtalelserne, hvis struktur tilsvarende trænger til at blive skærpet. Endvidere 
mener jeg, at det ville være en god ide at linke mellem de forskellige typer udtalelser, 
så læseren kan sammenligne udsagn om MFF’s ydelser. Alle behandlingsformer er jo 
baseret på samme metoder, og læsningen af forskellige perspektiver kan bidrage til en 
bredere opfattelse af MFF’s kompetencer som helhed. 
 
Relevans 
Nøgleordet for modtagers færden på hjemmesiden er relevans. I den forstand er det en 
fordel for MFF at tilrettelægge kommunikationen i forhold til, hvad der er fælles for 
de respektive interessent- og målgrupper, frem for at fokusere på deres 
forskelligheder. Det er endvidere vigtigt, at førstehåndsindtrykket fænger, hvilket vil 
sige, at hjemmesidens forside og menu skal appellere til alle udvalgte modtageres 
nysgerrighed og interesser, såfremt de skal spendere tid på sitet og klikke sig videre 
ind i teksterne. Se mine eksempler i bilag 1 og 2. 
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MFF’s navn 
Jeg mener som udgangspunkt ikke, at MFF’s navn skal ændres radikalt, da det er ved 
at være kendt i nogle kredse. Dog kunne man sprogligt sidestille mental fitness og 
forskning ved at kalde det Center for Mental Fitness og Forskning, så Mental Fitness 
ikke står løsrevet fra forskningscenteret. 
 
Min pointe er imidlertid, at mental fitness-delen og forsknings-delen bør adskilles helt 
klart på hjemmesiden. Mental fitness-delen skal således være den salgsorienterede, 
der er tilrettelagt sprogligt med faglig formidling som diskurs, og heroverfor står 
forsknings-delen som den informerende på videnskabsfagligt niveau med 
videnskabelige artikler, metodisk redegørelse for resultater mv. 
 
Teksternes længde og informationernes tilgængelighed 
Teksternes tilgængelighed afhænger som nævnt bl.a. af hjemmesidens funktionalitet 
og teksternes sprogbrug. Generelt mener jeg, at hjemmesidens budskaber og hensigter 
vil nå lettere ud til læseren, såfremt et udvalg af teksterne på hjemmesiden blev kortet 
ned. Det gælder særligt reklamerende tekster og de ’hurtige’ informationer. Fx er 
stressede mennesker kendetegnet ved ikke at have nok tid. Derfor er det vigtigt, at 
tekster, der er møntet på denne gruppe, er lette at forstå, let tilgængelige, 
resultatorienterede og overskuelige. Målgruppen skal være tydeliggjort i teksterne, så 
læseren ved, om informationerne er møntet på ham/hende eller ej. Dertil kommer, at 
der skal være kort vej fra tekst til køb, hvilket kan imødekommes med fx at fremstille 
konkrete, færdige pakkeløsninger suppleret af en kontaktboks med ”tast dit navn og 
telefonnummer, og vi kontakter dig snarest” eller direkte bestilling50. Særligt mener 
jeg, at siden: ”Ydelser/Aktiviteter” (8) kunne eksemplificere konkrete, færdige bud på 
workshops, kurser og træningspakker med priser og aktuelle tilbud, så det er let for 
                                                 
50 Dette kaldes e-buisness (Jacobsen 2004, 18f). 
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modtageren at overskue handlemuligheder og købe ydelserne. På nuværende 
tidspunkt siger punkterne ikke meget om modtagerens muligheder og udbytte. 
 
Dog mener jeg i MFF’s situation, at teksternes længde bør afhænge dels af stoffet, der 
skal formidles, og dels af målgruppen. Forskningsartikler og videnskabelige 
dokumentationer kan med fordel være længere, fordi de har til formål at gå dybere 
ned i stoffet, fremstille resultater og redegøre for MFF’s validitet og pålidelighed. 
 
Sprogbrug og fremstillingsform i de fagligt formidlede tekster 
I de tekster, der skal være fagligt formidlet, kan MFF bryde den faglig-videnskabelige 
genre og sprogkode, der præger teksterne, ved at supplere fornuftens logos-appeller 
med ethos- og pathos-følelesesappeller. Jeg mener ikke, at den faglige formidling 
udelukkende skal bestå af konkrete og malende oplevelser, men at faglighedens logik 
og fornuft skal bibeholdes, så faglighed og oplevelse supplerer hinanden. Det kan 
gøres ved konsekvent at definere og konkretisere alle faglige begreber og fænomener 
fx med anekdoter eller med henvisninger til udtalelser om det pågældende fænomen i 
den del af hjemmesiden, der er karakteriseret af diskursen faglig formidling. På den 
måde kan MFF både benytte sig af fagvidenskabens typiske objektive, saglige, 
opremsende og forklarende fortæller, som appellerer til læserens intellekt (logos) og 
samtidig give læseren mulighed for selv at opleve, sanse og fornemme tekstens 
budskab.  
 
Teksttyper 
Jeg mener med fordel, at MFF kan benytte de forskellige teksttyper eller genrer, de 
allerede har i spil, fordi de sammen sætter rammerne for den 
kommunikationssituation, der er mellem MFF og deres interessenter: Reklamerne 
skal overtale udvalgte målgrupper til at købe MFF’s ydelser, de informerende tekster 
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skal oplyse læseren på forskellige faglige niveauer, og i samspil med de fortællende 
tekster skal de overbevise læseren om ydelsernes og virksomhedens legitimitet. Jeg 
mener ikke, at de nuværende informerende tekster på MFF’s hjemmeside eksplicit 
kan kategoriseres som persuasion-tekster, hvorfor en mere eksplicit argumentation på 
et udvalg af de informerende sider kunne bidrage til at overbevise læseren om fx 
behandlingsmetodernes troværdighed og effekt.  
 
Pointen er imidlertid, at teksterne skal adskilles genremæssigt, så læserens 
genreforventninger ikke brydes, men indfries hele vejen igennem. Udgangspunktet 
må være gennemsigtighed og konsekvens. Herved undgås uhensigtsmæssige 
konnotationer og dermed også uklarheder om de enkelte teksters hensigt. Jeg har lavet 
et forslag til en ny reklameforside til MFF, se bilag 2. 
 
Troværdighed og image 
MFF skal overbevise omverdenen, om at de er pålidelige, kompetente, og at de har 
særligt attraktive og konkurrencedygtige behandlingstilbud. 
 
Fordi MFF ikke har den ønskede officielle blåstempling af deres metoder i Danmark, 
mener jeg, at det er særligt vigtigt, at virksomhedens kommunikation er 
overbevisende, troværdig, saglig og dokumenterende, som jeg allerede har vist. 
Tilsvarende skal den støttes op af ambassadører og eksponenter, fordi det bekræfter 
virksomhedens legitimitet og troværdighed.  
 
Udtalelser fra eksterne personer er stærke virkemidler, fordi de bærer personlige 
vidnesbyrd. Jeg mener imidlertid, at de narrative ressourcer kan udnyttes bedre, dels i 
kraft af en bedre struktur, som vist i bilag 1, og dels ved at forbedre den sproglige 
fremstilling af de nuværende udtalelser.  
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Troværdighedsopbyggende udtalelser 
Eks-klienternes udtalelser er værdifulde for MFF, fordi de tilkendegiver et udsnit af 
omverdenens opfattelser af virksomhedens image, særligt på ydelsesplan, men også 
på organisationsplan. Positiv omtale bidrager til at positionere MFF på markedet. Alle 
udtalelser på hjemmesiden er fremstillet med navn, titel og evt. virksomhed, hvilket 
indikerer, at der er tale om ’anstændige mennesker’ (jf. Aristoteles) og afliver en 
mulig forestilling om fiktive klientudtalelser. Gennem narrativerne iscenesætter MFF 
deres ethosdyder ærlighed og kompetence, hvilket generelt er 
troværdighedsopbyggende. Udtalelserne er gode til mediet, i kraft af at de er korte, 
konkrete og lette at tilpasse, og de kan suppleres af overskrifter og links. Derudover 
er historier mere fængende end fx opstillede fakta, og de er lettere for læseren at 
identificere sig med. 
 
For at virke troværdige må narrativerne stå i et rimeligt forhold til den virkelighed, 
MFF i øvrigt beskriver på hjemmesiden. Derudover må de, som den øvrige 
hjemmeside, tilpasses målgruppen, fordi oplevelsen af narrativen i sidste ende 
afhænger af tekstens modtager (Kjærbeck 2004,9ff). Jeg mener, der bør være 
ligevægt mellem antallet af udtalelser, hvilket fx fordrer mere end én stressudtalelse. 
Udtalelserne bør enten være samlet under én hovedside (se bilag 1) og ellers tydeligt 
fremgå separat under hvert af de tre målgruppespor. En bred vifte af udtalelser vil 
supplere hinanden og illustrere forskellige gevinster af behandlingen, hvilket støtter 
op om træningsmetodens effekt, der som nævnt baseres på samme princip (EH 
24:15). For overskuelighedens skyld mener jeg videre, at klientudtalelserne bør 
formes tilnærmelsesvist ens: De skal maks. være tre-fem linjer lange og præciseres i 
forhold til deres budskab, så alle irrelevante oplysninger skæres væk (fx god jul). Jeg 
mener med fordel, at problemet eller konflikten i historien kan fremhæves og 
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tydeliggøres sammen med de implicerede aktører51, så løsningen på problemet og 
evalueringen af træningens effekt og dermed MFF’s kompetencer står stærkere. 
Derudover mener jeg, MFF skal undgå at forstyrre fortællingen med egne 
kommentarer, fordi en ubrudt historie giver en mere autentisk oplevelse. 
Hver klientudtalelse kan tilføjes en fængende overskrift, som dels tilkendegiver, om 
der er tale om en stress-, HP- eller DAMP-udtalelse, og som dels indikerer essensen 
af udtalelsen. En fængende overskrift pr. klientudtalelse er særlig vigtig i kraft af 
mediet. Læserens opmærksomhed skal kontinuerligt pirres, og han/hun skal have 
mulighed for at skimme overskrifter med det formål at udvælge de klientudtalelser, 
der måtte være relevante for ham/hende. 
 
Sidst vil jeg anbefale MFF også at vise udtalelser og bringe historier fra fagfolk, fordi 
fagligt funderede vurderinger og anbefalinger af virksomheden og dens ydelser 
bidrager til at iscenesætte virksomheden som en troværdig partner på sundhedsfeltet. 
 
Synlighed 
Jeg mener ikke, at MFF’s hjemmeside kan stå alene som kommunikationskanal for 
MFF. Hjemmesiden er en del af en større kontekst og en del af en 
kommunikationsproces for MFF som helhed.  
 
Men hvordan når de relevante interessentgrupper så frem til hjemmesiden? Jeg 
mener, at kundernes opmærksomhed ofte går gennem ambassadører og eksponenter, 
dvs. kommunikative led som fx pressen og faggrupper. Det er fx, når en 
sagsbehandler henviser et barn med DAMP, eller når familien Danmark læser en 
artikel om MFF i Børsen. Sagsbehandlerens og journalistens anbefaling er implicit en 
anerkendelse af MFF’s metoder, hvorfor denne type synliggørelse bidrager til at øge 
                                                 
51 Brug fx aktantmodellen til at tydeliggøre aktørernes positioner og roller. 
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virksomhedens troværdighed. Opmærksomhedsskabende eksponering kan give 
anledning til, at nye potentielle kunder retter deres fokus mod virksomheden, bliver 
opmærksomme på dens eksistens og behandlingstilbud og derigennem kan sætte sig 
ind i relationen som modtagere for MFF’s ydelser. En relation, de højst sandsynligt 
ikke var bevidst om tidligere.  
 
For at udbrede kendskabet til MFF og tilvejebringe et stabilt ethos er det derfor 
vigtigt, at MFF kontinuerligt gør relevante faggrupper og kundegrupper 
opmærksomme på virksomhedens eksistens og virksomhedens hjemmeside, så de 
fortløbende kan modtage deres støtte og gennem dem sprede kendskabet til MFF. 
Markedsføring er altafgørende, særligt fordi MFF tilbyder en hidtil ukendt form for 
behandlingsmetoder i Danmark, og synligheden derfor skal skabes fra bunden. Der er 
imidlertid stor mediedækning af stress som et eskalerende samfundsproblem, hvilket 
jeg mener, MFF kan drage nytte af. Stresscoaches er fx udbredt til behandling af 
stress. Dette kan dog betragtes som en alternativ behandlingsform, jf. fodnote 36. 
MFF er derimod ikke en alternativ behandlingspraksis, men et videnskabeligt baseret 
alternativ til både medicinering og coaching. 
 
MFF har proaktivt sendt informationsmateriale ud til læger og psykologer mv. (EH 
12:00), taget kontakt til kommuner og medier mv. Udfordringen er at gennemtænke 
og systematisere denne proces og kontinuerligt iscenesætte disse synlighedstiltag52, 
ganske som de også skal pleje hjemmesiden specifikt.  
 
Synligheden kan også plejes ved hjælp af link fra og til andre relevante hjemmesider. 
Det kunne være Center for Stress (www.center-for-stress.dk), som også tilbyder 
                                                 
52 Fx gennem mindre kampagner rettet mod forskellige interessentgrupper. 
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stressbehandlinger, dog i en helt anden form, fra ADHD-foreningen (www.adhd.dk) 
eller fra anerkendte virksomheder, erhvervslivet eller eliteidrætten. 
Det kunne også være en ide for MFF at kommunikere deres ideologier og værdier 
tydeligere end på nuværende tidspunkt, fordi de herigennem kan positionere sig i 
forhold til andre behandlingsudbydere. Fx kan de fremhæve, at de er modstandere af 
medicinering til børn, og at deres ønske er at hjælpe mennesker til en bedre hverdag. 
 
Gennemgående er det vigtigt, at MFF’s selvfremstilling er konsistent på alle niveauer 
af kommunikationen, ikke blot på hjemmesiden, men i al deres kommunikation 
internt som eksternt. En konsistent selvfremstilling og gennemskuelige intentioner og 
hensigter i al kommunikation bidrager til en positiv synliggørelse og et stabilt ethos 
over tid. 
 
Kommunikation starter indefra, idet alt, hvad der sker internt, afspejler sig eksternt. 
MFF kan drage fordel af at være en lille virksomhed, fordi der ikke er fysisk afstand 
og omfattende hierarki, som fx med ledere og mellemledere. Alle ansatte taler 
sammen dagligt, fordi de færdes på samme kontor. Det betyder, at de har rig 
mulighed for at integrere et fælles værdigrundlag og en fælles 
kommunikationsstrategi for, hvordan de vil agere både internt og eksternt. Opgaven 
for MFF består i at blive bedre til at kommunikere bevidst ud fra en konkret fælles 
beslutning om, hvordan de vil kommunikere. Det strategiske formål kan i første 
omgang fx være, at al kommunikation med interessenter skal være relevant og 
tilpasset de forskellige målgruppers informationsbehov (alt afhængig om det er fx 
kunder eller forskere) og troværdig, i overensstemmelse med deres image-ønske. Alle 
ansatte i MFF skal tage ansvaret alvorligt og følge samme strategi, for at 
virksomhedens kommunikation fremstår konsistent. Der kan evt. udvælges en 
hovedansvarlig på kommunikationsområdet, som sørger for, at al skriftlig 
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kommunikation, der går ud af huset, er korrekt og tilpasset 
kommunikationsstrategien, og som sørger for, at nye medarbejdere præsenteres for 
kommunikationsstrategien og tilsvarende integrerer den i deres daglige arbejde. 
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Kapitel 9: Kritiske refleksioner over metode, modeller og teori 
I dette afsnit vil jeg diskutere valg af metoder og brug af modeller og teori i projektet.  
 
Fremgangsmåde 
Den metodiske fremgangsmåde i dette projekt har været anvendelses- og 
rådgivningsorienteret. Ulempen ved dette valg er, at jeg kan have overset nogle 
problematiske forhold, som en kronologisk tekstkarakteristik af hele hjemmesiden 
ville have bidraget med.  
 
Min analytiske fremgangsmåde, i rollen som modtager, betyder, at rådgivningsdelen 
er et produkt af min subjektive forståelse for og vurdering af hjemmesidens 
meningspotentialer. Hermed er jeg, med receptionsteorien i mente, klar over, at jeg 
ikke kender til – og ikke har mulighed for præcist at indfange - andre læseres faktiske 
reception af hjemmesiden. Mit udvalgte teoriapparat og mine udvalgte 
analyseredskaber skal derfor opfattes som en form for fælles udgangspunkt for, 
hvordan modtagere kan meningstilskrive hjemmesiden. 
Valget af teori og analyseredskaber har også på sin vis determineret, hvad jeg har 
fundet frem til, idet valget har været rammesættende for de analytiske og 
rådgivningsmæssige muligheder. Havde jeg valgt en anden teoretisk ramme, fx set på 
tillid mellem virksomhed og offentlighed ud fra systemteoretikeren og sociologen 
Nicklas Luhmanns (1927-1998) værker ”Sociale systemer” (1984) og ”Tillid” (1968), 
havde samfundsperspektivet været helt anderledes.  
 
Med Luhmann ville jeg kort skitseret betragte MFF som et socialt system, hvilket vil 
sige et særligt kommunikations- eller meningsfællesskab. Som system har MFF en 
funktion og et rationale, dvs. et unikt meningsperspektiv, som systemet forstår og 
Virksomhedskommunikation 
Fra forskerideologi til professionel formidling 
________________________________________________________________________________ 
 
 
 96
erkender verden ud fra. Det kan fx handle om at øge menneskers mentale sundhed og 
behandle stressede mennesker samt børn med DAMP. Projektets fokus ville være 
MFF’s interaktion med andre sociale systemer i samfundet, fx gruppen af kunder, 
som igen består af systemerne stress, DAMP og HP. I mødet med andre systemer er 
tillid og mistillid essentielle mekanismer, fordi systemer aldrig kan forstå og 
gennemskue andre systemer til fulde, qua deres eget unikke rationale. Det afgørende 
for, at MFF kan møde tillid fra andre systemer er deres selvfremstilling, fordi 
selvfremstillingen er et signal om hensigter og kompetencer, som andre systemer kan 
vurdere og knytte tillid eller mistillid til. Det at vise tillid er imidlertid risikabelt 
ifølge Luhmann, for hvis et system vælger at vise MFF tillid, og MFF så ikke indfrier 
det fremmede systems forventninger, så brydes tilliden og erstattes, ofte af den 
funktionelle ækvivalent mistillid. Mistillid og kritik er svært at forstå for et system, 
fordi det stammer fra et fremmed systems rationale. Opgaven er derfor at indlemme 
og anerkende den fremmede kritik for at kunne forstå den. MFF møder både tillid og 
mistillid fra forskellige systemer, hvorfor projektet i et funktionalistisk 
tillidsperspektiv kunne være en undersøgelse af MFF’s tillidspotentialer, og resultatet 
kunne være rådgivning om, hvordan virksomheden kommunikativt kunne 
implementere mistillid på fx hjemmesiden, for dermed at ændre de kommunikative 
handlinger, der fremprovokerede mistillid. 
 
Luhmann er imidlertid vanskelig at operationalisere, fordi han bevæger sig på 
samfundsniveau. For at analysere MFF’s selvfremstilling på tekstligt niveau kunne 
jeg derfor igen have anvendt Togeby og retorikken som analytiske udgangspunkter. 
Togeby og Luhmann kan forenes i den forstand, at de begge anlægger et 
funktionalistisk perspektiv på deres genstandsfelter Udvalget fra Togebys pentagram 
ville imidlertid være lidt anderledes. Fx kunne en analyse af afsender, modtager, 
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hensigt og stil53 sige meget om MFF’s selvfremstilling. På denne vis kunne en anden 
fremgangsmåde have bibragt andre resultater i forhold til MFF’s 
kommunikationstilrettelæggelse. 
 
Jeg har derudover forsøgt at forholde mig hermeneutisk til mit genstandsfelt ved at 
redegøre for mine forforståelser og antagelser i metodekapitlet samt undervejs for at 
eksplicitere, hvordan jeg er nået frem til resultaterne. Forforståelser og antagelser har 
givet projektet retning, men de har samtidig skygget for andre måder at se og opfatte 
MFF’s tekster på, og dermed andre mulige vinkler at rådgive virksomheden ud fra. 
Togebys pentagram mener jeg bidrager til en hermeneutisk54 tekstanalyse, fordi den 
med sine fem faktorer, fem funktioner, fem komponenter, fem aspekter, fem 
principper og fem krav har til formål at favne alle sider af en tekst (Togeby 
1993,20ff). Jeg har kun benyttet et mindre udsnit af dette analyseapparat og 
tilhørende teoretiske antagelser. Det betyder, at jeg ikke tilnærmelsesvist har udnyttet 
pentagrammets muligheder og i den forstand har mange blinde pletter på tekstligt 
niveau. Fx kunne analyser af MFF’s brug af tegnsystemet have bidraget til at påpege 
sproglige fejl på hjemmesiden. Det har imidlertid været de problemer, der faldt mig i 
øjnene ved de første gennemlæsninger af MFF’s hjemmeside, der har udpeget 
rapportens analytiske værktøjer. Således har både pentagrammodellen og Henriksens 
kommunikationsmodel bidraget til at illustrere de tekst- og kommunikationsmæssige 
sider af MFF’s hjemmeside, jeg fandt vigtigst at undersøge på virksomhedens vegne. 
                                                 
53 I tekstens stil markerer afsender sin holdning og personlighed ved sit valg mellem sproglige 
varianter; stilen røber afsenders baggrund og holdning (Togeby 1993,26). 
54 Hermeneutikken handler om at opnå forståelse gennem hypoteser og fortolkning, og 
pentagrammet tangerer den hermeneutiske spørgsmål-svarcirkel idet Togeby nærmer sig 
genstandsfeltet tekst med spørgsmål eller hypoteser, som efterprøves og helt eller delvis besvares, 
men samtidig fører til nye spørgsmål og udforskning af nye sider af teksten, som forfølges, og så 
fremdeles (Føllesdal et al.1999, 88ff). 
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Det betyder naturligvis, at et større fokus på andre forhold i modellerne kunne føre til 
andre rådgivningsmæssige resultater. 
 
Modeller 
Pentagrammet og Henriksens kommunikationsmodel overlapper hinanden på flere 
punkter, fx vægter de begge det forhold, at afsender skal være ærlig og tale sandt. 
Kontekstperspektivet mener jeg imidlertid er forskelligt, idet jeg som vist i projektet 
mener, at Henriksens model tager højde for nogle relationer i konteksten virksomhed-
offentlighed, som pentagrammet ikke beskæftiger sig med. Modeller for 
kommunikation ligner meget hinanden i deres grundstruktur, hvorfor jeg principielt 
også kunne have anvendt andre modeller med lignende resultater. Det kunne være fx 
Karl Bühlers organon-model55 fra 1934, som både pentagrammet og Henriksens 
model trækker på. Dog mener jeg stadig, der ville være behov for at inddrage fx 
imageperspektivet mellem virksomhed og offentlighed i MFF’s situation. Dette kunne 
dog være gjort teoretisk uden modelillustrationer, fx med et fokus på tillid, som vist 
med Luhmann. Modellers fortrin mener jeg generelt er at huske analytikeren på, 
hvilke aktører og relationer der ofte indgår i tekst og på hvilken måde. De kan 
anvendes til at skabe overblik over komplekse forhold, bidrage til at organisere viden 
og bidrage til at opstille antagelser. Således er de også anvendt i projektet. 
 
Kritik af Togeby 
Ud over den allerede anførte kritik af Togeby i kapitel 3 vil jeg her knytte en 
kommentar til Togebys normative tilgang til tekst. Jeg mener, at den normative 
tilgang har den fordel, at det danner et vurderingsgrundlag, ud fra hvilket det har 
                                                 
55 Bühler fokuserer på sprogets betydning (semantik), og organonmodellens fokus er på sprogbrug 
som handling og på relationen mellem taler, lytter og emne (Henriksen 2001,14). Dette svarer til 
den inderste trekant i Henriksens model samt til tre af fem faktorer i pentagrammet. 
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været muligt at handlingsanvise MFF. Ulempen er, at vurderingsgrundlaget fremstår 
som universelt gyldigt. Jeg mener, at forestillingen om det universelle underkender 
kontekstens betydning for, hvordan tekst opleves og forstås af den individuelle 
modtager. Dette knytter sig både til tid, socialt rum, kulturelle aspekter, 
erfaringsgrundlag mv. Tekstreception mener jeg både er en kontekstafhængig og 
individuel proces, og i det lys kan Togebys normative krav ikke være universelle, 
men må behandles kritisk og med øje for konteksten.  
 
Teoriernes samspil og egnethed 
Becker Jensens teori om faglig formidling har i praksis fungeret udmærket i samspil 
med dels de analytiske værktøjer og dels webteorien. Dog har mediet sat 
begrænsninger for operationaliseringen af Becker Jensens ’faglig formidling’, idet 
malende beskrivelser fra fiktionen traditionelt set ofte er lange, hvorimod webmediet 
kræver kortere tekster, afhængig af indhold. Som fortaler for den anskueliggjorte, 
levende og konkrete faglige formidling synes Becker Jensen endvidere ikke at 
anerkende værdien af traditionelt fremsatte informerende tekster. Imidlertid mener 
jeg, at klassisk informerende og logisk-ræsonnerende tekster bidrager til at legitimere 
og underbygge MFF’s troværdighed, fordi omdrejningspunktet er videnskab, og fordi 
læseren knytter en række forventninger til videnskabelig fremstilling, som MFF skal 
indfri. Hermed mener jeg ikke, at Becker Jensens teori er fyldestgørende i sig selv, 
men at den er egnet som supplement til den videnskabelige fremstilling. 
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Kapitel 10: Perspektivering 
Slutteligt vil jeg give et bud på nogle perspektiver, som jeg mener, ville være 
interessante i forhold til videre arbejde og diskussion af projektets resultater. 
 
Receptionsanalyse af MFF’s hjemmeside 
På baggrund af mit modtagerorienterede perspektiv i analyserne mener jeg, det kunne 
være interessant at undersøge, hvordan andre mennesker meningstilskriver og opfatter 
hjemmesiden. En fortsat udvikling af projektet kunne således være at lave en 
receptionsundersøgelse, hvor informanterne skulle sætte ord på deres oplevelse af 
hjemmesiden. Dette kunne både foregå kvalitativt, gennem enkeltmandsinterview, 
hvor informanten beskriver sin subjektive oplevelse af siden, eller gennem 
fokusgruppeinterview, hvor deltagerne diskutere deres opfattelser indbyrdes, eller det 
kunne foregå kvantitativt, hvor jeg kunne finde ud af, om og i hvor høj grad de i 
projektet angivne opfattelser er udbredte ved hjælp af en spørgeskemaundersøgelse. 
Metoderne kunne også med fordel kombineres. En receptionsanalyse kunne således 
sætte projektets resultater i perspektiv samt bidrage til en mere bredspektret forståelse 
for hjemmesidens meningspotentialer og en mulig erkendelse af andre problematiske 
forhold end de i projektet behandlede. 
 
Kommunikationsstrategi 
Projektets analytiske fokus på hjemmesiden har haft den konsekvens, at vurderingen 
og rådgivningen har været begrænset til kun at angå kommunikationen på dette 
medium. Ved at undersøge en bredere vifte af virksomhedens øvrige kommunikation, 
internt såvel som eksternt, samt analysere alle virksomhedens interessenter og 
målgrupper mere indgående kunne et videre arbejde udmunde i en egentlig 
kommunikationsstrategi for MFF. Dvs. en strategi for tiltag og politikker i forhold til, 
hvordan MFF skal kommunikere som et samlet hele. Det kunne dels være 
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retningslinjer for, hvordan virksomheden udtrykker sig over for alle 
interessentgrupper fra kunde til presse, dels for hvordan produkter som fx brochurer 
og rapporter skal udformes, og dels hvordan kommunikationskanalerne benyttes 
(Lund 2004,21f). Hvis MFF tilrettelægger og inkorporerer sin kommunikation under 
én strategi, kan det endvidere bidrage til et mere entydigt image. 
 
At udbrede innovationer 
MFF’s ydelser er nye på det danske marked. Derfor mener jeg, at det kunne være 
frugtbart at undersøge mulighederne for, hvordan en virksomhed kan udbrede 
innovationer på effektiv vis, hvilket kunne være et led i ovenstående strategi for, 
hvordan kommunikationskanalerne benyttes. En mulig inspirationskilde er Katz og 
Lazarfelds klassiske ”Two-Step Flow model56” fra 1955 (se Windahl et al. 1995,53), 
som kombinerer eksponering i medierne med interpersonel kommunikation via 
såkaldte ”opinion leaders” eller meningsdannere. Meningsdannere, dvs. ”aktive og 
indflydelsesrige individer inden for forskellige sociale grupper” (Henriksen 2001,30), 
videremedierer virksomhedens kommunikation og information til mennesker i deres 
omgangskreds interpersonelt (Windahl et al. 1995, 52ff). Modellens pointe er, at 
personlig indflydelse inden for sociale netværk virker stærkere end mediernes direkte 
indflydelse på individet (Ibid.31), hvorfor bevidst brug af meningsdannere, som i 
MFF’s sundhedsregi kan være en læge, kan være en fordel, bl.a. også fordi de i 
MFF’s tilfælde kan applikere troværdighed. Denne ide kan også ses som inspiration 
til kampagnetilrettelæggelse for de målgrupper, MFF gerne vil have i tale, eller som 
inspiration til markedsføring generelt. 
                                                 
56 Se bilag 4. Modellen er behavioristisk funderet og står derfor i kontrast til fx Bühler, Henriksens 
og Togebys modeller. 
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Kapitel 11: Formalia 
 
Abstract 
This study focuses on how to council Mental Fitness & Research Center to improve 
its communication of products and services to the public. MFRC is a small research 
based business selling brain training for attention and stress disorders and for high 
performance.  
 
The first part of the report analyzes the language and structure of the company’s 
website as seen from the reader’s viewpoint. In the analysis Togeby’s pentagram and 
Henriksen’s communication model are used. In addition, discourses and codes of 
language from Becker Jensen as well as text genres by Therkelsen analyzing the 
relationship between the company and the public, as well as classic rhetoric’s are 
used. 
 
The second part of the report contains recommendations for improving the website 
and makes it less product oriented and more oriented toward the customer’s need. 
This is primarily done by improving the structure of the site and adapting the 
language to the receiver. It is recommended to stress the scientific basis of the 
company in order to improve its image and credibility. Most recommendations have 
been illustrated with examples. 
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Bilag 1: Forslag til ny struktur for MFF’s hjemmeside 
Formål:  
- Læseren skal kunne navigere efter fagligt niveau og efter, hvad der måtte være 
relevant for ham/hende, uanset om det er en potentiel kunde, en sagsbehandler 
eller en forsker. 
 
Præmisser: 
- Menu, overskrifter og link mellem siderne skal være klare og overskuelige. 
- Alle sider skal gøre det klart, hvem reklamen eller informationen er tiltænkt. 
- Alle sider, der ikke er forskersider, skal være kommunikeret i faglig 
formidling, dvs. asymmetrisk og dialogisk. Teksterne skal være konkrete og 
veksle mellem levende og anskueliggørende formidling og mere logisk og 
overbevisende formidling. Alle fagbegreber skal forklares enten med det 
samme eller linke til sider, hvor de forklares. 
- Forskersiderne kommunikeres fagligt med videnskabssprog. 
- Alle sider skal slutte med de links, der måtte være relevante for videre læsning, 
uanset niveau. 
- Vær varsom med al tekst og billeder, der kan konnotere pseudovidenskab. 
 
Mit forslag til ny struktur er som følger: 
 
Forside med fængende slogan og ens opsat reklamer for alle tre ydelser, med udbytte 
fremhævet, link videre til informerende og overbevisende sider. 
 
Om MFF  
Præsentation af virksomheden – ideologi, mål og værdier, det handler om 
basal indlæring. 
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Virksomhedens historie (narrativ) 
Præsentation af de ansatte (jeg-form) 
Hjernen, menneskets computer (kobling mellem det kendte: alle 
menneskers mest essentielle legemsdel og det ukendte: nye, 
videnskabelige træningsmetoder) 
 
Ydelser og aktiviteter 
Hvad kan vi gøre for dig eller din virksomhed (direkte, personlig relation). 
Adskilte, konkrete pakkeløsninger til alt fra foredrag og workshops til 
forskellige behandlingssammensætninger af stress, DAMP og HP-ydelser. 
Online bestillingsboks samt telefonnumre mv. eller link til samme. 
 
Introduktion til behandlingsmetoder 
Hvad kan vi (som andre ikke kan)? Det handler om basal indlæring. 
Sammenhængen mellem behandlingsmetoderne. Fx er stress og HP to 
sider af samme sag. 
 
Stress Informationer, der kort uddyber reklamen. Overbevisende argumentation. 
Link til klientudtalelser, hjernevidenskab og behandlingsmetoder. Link til 
konkrete behandlingstilbud, pakkeløsninger.  
DAMP Tilsvarende 
HP Tilsvarende 
 
Hjernevidenskab  
Uddybende information om behandlingsmetoder  
Brainmaps med konkrete eksempler 
 MFF’s resultater 
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Klientudtalelser, adskilt i stress, DAMP og HP 
Samarbejdspartnere  
Italesatte partnerskaber, hvem og hvordan 
Udtalelser fra fx sagsbehandlere, erhvervsfolk og privatpersoner i 
virksomheder  
Links til relevant og metodeunderbyggende supplement på eksterne 
hjemmesider 
 
Forskning  
 Dansk forskning med link til MFF’s resultater 
 Udenlandsk forskning 
 Forskningsartikler  
 
Presseforum 
 Pressemeddelelser 
 Omtale i aviser 
 Omtale i blade 
 Tv-interviews 
 Radio-interviews 
 
Kontakt  
Online kontaktboks og telefonnumre 
Evt. debatforum 
Evt. nyhedsbreve 
Evt. blog 
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Slogan: Mental sundhed hele livet 
Billede 3 
 
HP 
Billede 2 
 
Stress 
Billede 1 
 
DAMP 
Udbytte i  
Punktopstilling 
 
Link til DAMP-
info 
Udbytte i  
Punktopstilling 
 
LINK til HP-info 
Udbytte i 
Punkopstilling 
 
LINK til Stress-
info 
Bilag 2: Forslag til ny reklameforside på MFF’s hjemmeside 
 
Formål: At tiltrække kunder og andre nysgerrige, dernæst at lede læseren videre til 
relevant information via menu og links under billederne. Forsiden skal være simpel, 
overskuelig, fængende, tilgængelig og forståelig og sætte potentielle kunders udbytte 
i fokus. 
 
MENTALFITNESS-logo og design uændret. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Menu 
efter ny 
struktur 
fra  
bilag 1 
______ 
______
______
______
______
______
______
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Bilag 3: Interviewovervejelser 
Informantinterview  
Jeg har valgt at supplere MFF’s hjemmeside med et informantinterview med 
forskningsdirektør Erik Hoffman (EH). Det skyldes, at jeg mangler oplysninger om 
MFF, der ikke er at finde i virksomhedens materialer. I og med interviewet kun 
fungerer som baggrundsviden, vil jeg ikke gå i dybden og forholde mig til 
forskningsinterviewets forskellige videnskabelige teorier, men blot redegøre for mine 
overvejelser i forbindelse med interviewets spørgeguide.  
 
Jeg har valgt den personlige samtale som metode, fordi spørgsmålenes art retter sig 
imod kvalitative vurderinger og beskrivelser frem for statistisk repræsentative 
oplysninger. Dertil kommer, at det er min vurdering, at EH, som forskningsdirektør i 
MFF, er en god repræsentant for virksomheden. Interviewet er tilrettelagt tematisk, så 
det favner de emner i relation til MFF, jeg søger viden indenfor. Jeg har spurgt ind til, 
hvilke mål og midler MFF agerer ud fra; hvordan de opfatter deres målgrupper og det 
marked, de står overfor; hvilke omverdensreaktioner de har fået på virksomheden 
generelt og hjemmesiden specifikt, og om de har gjort noget for at skabe et godt og 
troværdigt image. Undervejs har jeg forfulgt mange af EH’s besvarelser, dels for at få 
en nuanceret og præcis beskrivelse af hans udtalelser, og dels for at skabe rum for 
refleksion. Interviewets form er dermed med Steiner Kvales  terminologi 
’halvstruktureret’. 
 
Jeg er bevidst om, at jeg både som interviewer og senere som analytiker 
medkonstruerer interviewets resultater og dermed tager aktiv del i 
vidensproduktionen. 
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”Vores forståelse er altid situationsbundet. Vi kan ikke unddrage os det vilkår, som 
denne situerethed er, men vi kan og skal i videst mulige omfang medtænke, hvad den 
betyder for den forståelse eller erkendelse, vi opnår.” (T.K. Jensen i Fog 2004,172) 
 
Forholdet mellem mig som interviewer og EH som respondent er asymmetrisk, idet 
jeg stiller spørgsmålene og dermed bestemmer emne og retning, og han har til opgave 
at svare. Derfor har jeg tilstræbt åbne og ikke ledende spørgsmål, hvilket vil sige, at 
jeg ikke intenderer bestemte svar.  
 
Jeg har vedhæftet en digital kopi af interviewoptagelserne i rapporten. Spørgeguiden 
er gengivet herunder. Jeg henviser til interviewet med minuttal for citatets 
starttidspunkt og udskriver citaterne grammatisk og syntaktisk korrekt og med 
tegnsætning for læsevenlighedens skyld. 
EH har godkendt, at hans navn og udtalelser gengives i projektet og må offentliggøres 
i RUC-regi (EH 45:17). 
 
Spørgeguide til personinterviewet 9. marts 2006 
Erik Hoffmann, forskningsdirektør for Mental Fitness og Forskningscenter, 
Forskerbyen Symbion, 9. marts 2006. Temaer og spørgsmål: 
 
IDEEN BAG MFF 
- Hvad er formålet med MFF?  
- Har MFF en bestemt kommunikationsstrategi, salgsstrategi, 
markedsføringsstrategi?  
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SALG 
- Tegner jeres nuværende aktiviteter et mønster for, hvornår I sælger flest 
behandlinger?  
- Hvad skal der til, for at MFF styrkes (økonomisk)?  
- I hvilke perioder har I typisk solgt flest behandlinger?  
 
MÅLGRUPPER 
- Giv mig en beskrivelse af det marked, du mener MFF står overfor? 
- Hvem vil du betegne som MFF’s primære målgrupper? (salgsmæssigt eller 
dem, I helst vil skabe relationer til af forskellige årsager/hvilke?) 
- Ud af de nævnte målgrupper, hvilken eller hvilke to mener du så er den største 
udfordring/ vigtigst, I forhold til at sælge flere behandlinger?  
- Hvem arbejder I sammen med (af kommuner, sagsbehandlere, journalister mv.) 
i forhold til forskning og i forhold til omtale? 
- Hvordan arbejder I sammen med dem, du nævner? 
- Hvem mener du, at jeres hjemmeside www.mentalfitness.dk henvender sig til? 
 
REAKTIONER 
- Hvordan reagerer den almene dansker, når du fortæller om jeres forskning og 
behandlingsmetoder?  
- Har I fået nogen respons på jeres hjemmeside/hvilken?  
 
IMAGE OG TROVÆRDIGHED 
- Har I gjort noget for at styrke de opfattelser, omverdenen har af MFF? /Hvilke? 
(image) 
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- Har I gjort noget for at styrke jeres troværdighed? (i relation til kunder og 
øvrige omverden) /for at fremstå som en troværdig aktør på fx sundhedsfeltet 
eller over for kunder? 
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Bilag 4: Modeller 
Togebys pentagram 
TE
GN
SY
ST
EM
AFSEN
D
ER
SAGFORHOLD
KANAL
M
O
D
TAG
ER
TEXT
korrekt
brug sætning
rigtig
kontakt
handlingstil
motiv Kompo-
sition
ærligt 
udtryk
relevant
meddelel-
se
sandt
udsagn
(Togeby 1993,33)
TEMA GENRE
ADRES-
SAT
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FOR-
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Virksomhedskommunikation 
Fra forskerideologi til professionel formidling 
________________________________________________________________________________ 
 
 
 119
Henriksens dragemodel 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
MODTAGEREN
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norm
norm
(Henriksen 1990,48)
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Katz og Lazarsfelds Two-Step Flow Model 
MASS MEDIA
Two-Step Flow Model
Opinion leader, fx en læge
Individuals in social contact with
an opinion leader, fx DAMP 
patienter
(Windahl et al.1995,53)
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Bilag 5: Oplysninger om ADHD fra ADHD-foreningen 
Ved konsulent Erno Larsen d. 14. marts 2006 
 
Fra: Erno Badstue Larsen [mailto:ebl@adhd.dk]  
Sendt: 14. marts 2006 12:02 
Til: js@mentalfitness.dk 
Emne: Svar på forespørgsel 
  
Tak for samtalen. Jeg sender som aftalt lidt om hvor mange osv. Håber at du kan 
bruge det. 
  
Jens Richard Jepsen har undersøgt 18 studier bestående af 18000 personer, han fandt 
en gennemsnits % på 74 (74% hvad? Det var vel ikke 74% der havde ADHD og 
DAMP?) ud af 18000 personer med ADHD har 74% det pga. arvelighed 
  
Russell A. Barkley har på baggrund af sine studier udtalt at arveligheden er 82 % den 
samme som børns højde. (Hvad betyder det? At 82% arver ADHD eller DAMP hvis 
en eller begge forældre har symptomer? Og hvad har det at gøre med børns højde??) 
Barkley finder at 82% har ADHD pga. arvelighed. ADHD har samme 
arvelighedsfaktor som højde, altså en meget arvelig faktor. (høje forældre får høje 
børn). 
  
Nedenfor vil jeg kort omtale tre forskellige undersøgelser af forekomsten af ADHD 
og DAMP.  
Dorthe Janne Petersen fra det Børne- og Ungdomspsykiatriske Hus på Odense 
Universitetshospital udgav i slutningen af 2004 en ph.d.-afhandling om psykopatologi 
hos danske 8-9-årige børn. Af denne fremgår det, at hun blandt 5563 børn i alderen 8-
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9 år fandt en ADHD-problematik hos 6,4%. Både i normal- og specialklasser var 
ADHD den hyppigst forekommende problematik.(Fordelingen mellem drenge og 
piger var 2,6:1). I denne gruppe indgår børn, som opfylder kriterierne for ADHD-
NOS (Not Otherwise Specified), dvs. at de har en ADHD-problematik, men ikke 
opfylder alle kriterierne for ADHD-diagnosen. Ser man bort fra denne gruppe af børn, 
var forekomsten af børn med ADHD, der lever op til diagnosesystemet DSM-IV's 
kriterier på 3,6%. Hos 75% af børnene med ADHD som hoveddiagnose, var der en 
eller flere samoptrædende diagnoser.  
  
På forskningsafsnittet ved Børne- og ungdomspsykiatrisk Hospital i Risskov er man i 
gang med en omfattende undersøgelse, der bl.a. har til formål at belyse, hvor mange 
børn der har ADHD i Århus Amt. Søren Dalsgaard, læge ph.d. talte om emnet ved 
den 7. nationale konference om DAMP/ADHD i Nyborg den 4.-5. sep. 2003. Og hans 
undersøgelser peger på et meget foreløbigt tal, der siger, at 2,7% af de 10-12-årige i 
Århus opfylder kriterierne for ADHD. Forekomsten er lidt lavere end i udenlandske 
undersøgelser. Søren Dalsgaard peger på, at det måske kan skyldes, at der er tale om 
lidt ældre børn (10-12 år). Symptomerne ændrer sig med alderen og for nogles 
vedkommende bliver de også mindre udtalte.   
   
I et svensk langtidsstudie gennemført af professor Christopher Gillberg, hvor 4797 
svenske børn blev screenet for ADHD, fandt Gillberg, at den generelle udbredelse af 
DAMP dvs. ADHD + DCD (Developmental Coordination Disorder) hos 7-årige var 
1,2. Yderligere 5,9 havde moderat DAMP. Se evt. tidsskriftet DAMP-information nr. 
13. Han fandt i øvrigt langt flere drenge end piger, men nyere forskning peger på, at 
ADHD-kriterierne er baseret på symptomer set hos drenge, og at man er tilbøjelig til 
at overse piger med DAMP eller ADHD. Især de stille piger. Se evt. en artikel om et 
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klinisk studie med 100 piger i DAMP-information nr. 18. Tidsskriftet findes på 
hjemmesiden: http://www.damp-viden.dk.  
   
På baggrund af Gillbergs undersøgelse har man i en del år brugt tommelfingerreglen, 
at der i gennemsnit findes en med ADHD i hver klasse. 
Med venlig hilsen Erno Larsen 
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Bilag 6: Mental Fitness & Forskningscenters hjemmeside.  
Hele hjemmesiden med side- og linjetal, som jeg refererer til i rapporten. Siderne er 
nummereret 1-64. 
 
